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Die Arbeit beschäftigt sich mit der katholischen Kirche in Österreich, welche eine Non-Profit-
Organisation ist, die sowohl dem staatlichen als auch dem kirchlichen Recht unterliegt. Reformen bei 
kirchlichen Gesetzen gibt es nur selten, weshalb Fragen der Diversität oft nicht zeitgemäß behandelt 
werden. Zudem haben Missbrauchsskandale dem Image der Organisation in den letzten Jahrzehnten 
stark zugesetzt. Daher stellt sich die Frage, wie die katholische Kirche mit den Vorwürfen und 
Problemen umgeht, um weiterhin bestehen zu können. Genauer wird auf den Umgang mit der 
Öffentlichkeit in Form von Krisenkommunikation eingegangen. Dazu wurden Zeitungsartikel zu Fällen 
des Missbrauchs in österreichischen Medien im Zeitraum von 1995 bis 2018 inhaltsanalytisch 
ausgewertet, um zum einen den Vergleich mit dem gängigsten Modell der Krisenkommunikation – 
der „Situational Crisis Communication Theory“ von Timothy Coombs – aufzustellen, und zum anderen 
eine Entwicklung in der Kommunikation innerhalb dieser Periode festzustellen. Die Ergebnisse zeigen, 
dass die vorgeschlagenen Kommunikationsstrategien von Coombs noch verfeinert werden müssen, 
um den kirchlichen Umgang mit der Öffentlichkeit angemessen beschreiben zu können. Im Zeitablauf 
wurde eine Abkehr von den Leugnungsstrategien und Verkleinerungsstrategien hin zu Strategien, die 
sich auf den Wiederaufbau des Images konzentrieren, festgestellt. Diese Feststellung wird durch 
wachsenden Druck aufgrund von immer wiederkehrenden Vorwürfen begründet. 
Schlagwörter: Situational Crisis Communication Theory, Missbrauchsskandale, katholische Kirche, 
Public Relations, Image, Krise 
ABSTRACT 
This thesis is concerned with the Roman Catholic Church in Austria, which is a non-profit-organization 
governed by secular and Church law. Reforms in Church law are rare, which is why issues regarding 
diversity are often not treated in a suitable way. What’s more, abuse scandals have had a major 
negative impact on the organization’s reputation. The question that arises is how the Catholic Church 
deals with those accusations and problems in order to be able to redeem itself. More precisely, the 
crisis communication with the public is discussed. For that purpose, newspaper articles about abuse 
scandals in Austrian media between 1995 and 2018 have been analyzed. The official statements 
have been compared with the most common crisis communication model – the “situational crisis 
communication theory” by Timothy Coombs. In addition, this thesis is trying to depict the church‘s 
usage of crisis communication strategies throughout this period. Results show that some 
communicative strategies have to be added to Coombs’ catalogue to better describe the church’s 
communication with the public. Over time, the church has transitioned from using strategies of denial 
and diminishment to focusing more on strategies that rebuild its image. This can be explained 
through the rising pressure brought on by ongoing accusations. 
Keywords: Situational Crisis Communication Theory, abuse scandals, catholic church, public 
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Im Frühjahr 2018 war die katholische Kirche erneut im Fokus der österreichischen Zeitungen. Eine 
junge Frau behauptet, vor rund 20 Jahren in einem Erziehungsheim, das von der Kirche geführt 
wurde, von einem Priester sexuell missbraucht worden zu sein. Nach der resultierenden 
Schwangerschaft, die Zwillinge hervorbrachte, wurde sie angeblich gezwungen, die Kinder zur 
Adoption freizugeben und zu schweigen. (Schmidt, 2018)  
Dies ist nicht das erste Mal, dass die katholische Kirche in Österreich mit derartigen Vorwürfen 
konfrontiert ist. Im April 1995 wurde der damalige Erzbischof von Wien, Hermann Groer, durch 
Christoph Schönborn ersetzt, da dieser beschuldigt wurde, einen jungen Burschen sexuell 
missbraucht zu haben. In den Jahren 2009 und 2010 folgte eine Welle weiterer Anschuldigungen 
mutmaßlicher Opfer, denen im Anschluss vor Gericht nachgegangen wurde. (Schnarr, 2010) 
Die katholische Kirche ist mit etwas mehr als fünf Millionen Mitgliedern die größte 
Religionsgemeinschaft in Österreich (Austria-Forum, 2018). Skandale und Vorwürfe – wie die 
eingangs genannten – wirken sich auf das Image der Organisation aus und können auch negative 
finanzielle Folgen haben, wenn man nicht darauf reagiert (Cornelissen, 2017). Aus diesem Grund 
wird in dieser Arbeit die Krisenkommunikation der österreichischen katholischen Kirche als Mittel des 
Reputationsmanagements anhand der Reaktionen auf Missbrauchsskandale seit dem Fall Groer 1995 
analysiert. Ziele der Arbeit sind eine qualitative Beschreibung dieser Krisenkommunikation im 
Querschnitt, sowie eine quantitative Beschreibung im Zeitablauf. 
1.1 Problemstellung und Forschungsfrage 
Statistiken belegen, dass das Image der katholischen Kirche in Österreich angeschlagen ist. Die Zahl 
der AnhängerInnen ist von 1970 bis 2016 um rund 1,3 Millionen gesunken, wobei allein im Jahr 2010 
– als die Welle an Missbrauchsbeschuldigungen an die Öffentlichkeit geraten ist – rund 90.000 
Menschen aus der österreichischen Kirche ausgetreten sind (Berghammer, 2018). Als Grund für die 
hohe Zahl an Austritten wird allen voran die Entrichtung der Kirchensteuer genannt. Diese beträgt in 
Österreich rund 1% des Jahreseinkommens. Viele sehen keine adäquate Gegenleistung für diese 
verhältnismäßig hohe Abgabe und beschließen, ihre religiösen Praktiken außerhalb der Kirche 
auszuüben. Andere können sich mit der Religion per se nicht identifizieren und kritisieren zudem 
konservative und veraltete Werte und Praktiken der katholischen Kirche. Nahestehende Personen – 
wie Familie und FreundInnen – haben ebenfalls einen starken Einfluss auf das Verhältnis zur Religion. 
So folgen Kinder oft dem Vorbild der Eltern. (Berghammer et. al., 2017) 
Skandale und Imagekrisen verstärken die negative Haltung der AnhängerInnen zusätzlich. In der 
Vergangenheit waren auch andere große Konzerne mit existenzbedrohenden Krisen konfrontiert – 
wie BP nach der Explosion einer Ölplattform im Golf von Mexiko, ExxonMobil nachdem ein Öltanker 
in Alaska auf Grund lief und mit seiner Ladung den Ozean verpestete, oder neuerdings Volkswagen 
und deren Abgasskandal bei Dieselmotoren (Fiederer/Ternes, 2017; Roach, 2010; Lukaszewski, 
1989). Der erste Kontakt dieser Unternehmen mit der Öffentlichkeit – also die Kommunikation der 
Krise – wurde dabei teilweise stark kritisiert. 
Die katholische Kirche in Österreich betreffend, wird Bischof Alois Schwarz aktuell von Gerda 
Schaffelhofer, der ehemaligen Präsidentin der „Katholischen Aktion“, beschuldigt, nicht auf die 
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Anschuldigungen wegen Zölibatsbruch zu reagieren. Der Bischof soll eine Beziehung mit einer Frau 
geführt haben, die nun dazu in der Lage wäre, ihn politisch unter Druck zu setzen. (Fohringer, 2019) 
Das Ausbleiben eines konkreten Statements sorgt für Verärgerung in der Öffentlichkeit. 
Das Reputationsmanagement in Form der Krisenkommunikation ist in solchen Situationen, in denen 
die Aufmerksamkeit der Gesellschaft erhöht ist, von enormer Bedeutung (Cornelissen, 2017). Die 
Krisenkommunikation wird genutzt, um die Gesellschaft zu informieren und Meinungen positiv zu 
beeinflussen (Choi, 2012). Es gibt unterschiedliche Arten von Krisen. Eine der gängigsten 
Unterscheidungen ist die von Timothy Coombs: Er entwickelte eine Matrix, die Krisen zum einen 
danach einteilt, ob sie innerhalb oder außerhalb des Unternehmens aufgetreten sind und zum 
anderen danach, ob diese vorsätzlich passiert sind oder nicht (Cornelissen, 2017). Laut Coombs 
(2007) gibt es basierend auf dieser Matrix zehn verschiedene Strategien, wie Unternehmen auf diese 
unterschiedlichen Formen von Krisen reagieren können und sollen (siehe Kapitel 2.3). 
Es stellt sich die Frage, wie die VertreterInnen der österreichischen katholischen Kirche auf Krisen 
reagiert haben, und ob sie mit ihrer Kommunikation Strategien gefolgt sind, die den von Coombs 
(2007) empfohlenen ähneln. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird die öffentliche Kommunikation 
der katholischen Kirche betreffend Vorwürfe sexuellen Missbrauchs in den letzten 23 Jahren 
analysiert. Konkret werden Aussagen, die in traditionellen Printmedien rezipiert wurden, nach ihrem 
Inhalt analysiert. Die zentrale Forschungsfrage dabei ist: 
„Wie tritt die österreichische katholische Kirche in Bezug auf die Missbrauchsvorwürfe seit 1995 
gegenüber der Öffentlichkeit auf?“ 
1.2 Vorgehensweise 
Um diese Forschungsfrage bearbeiten zu können, wird zuerst der Stand der bisherigen Forschung 
zum Thema Krisenkommunikation zusammengefasst. Für die empirische Studie werden 
Zeitungsartikel der österreichischen Presselandschaft ausgewählt, die mit den Suchbegriffen 
„Missbrauch“ und „Kirche“ gefunden werden können. Startpunkt der Untersuchung ist das Jahr 1995, 
Endpunkt ist der 31.12.2018. Die Suche ergab anfangs rund 6000 Artikel, die im Anschluss händisch 
selektiert wurden, um schlussendlich nur Fälle zu haben, die tatsächlich mit der katholischen Kirche 
in Österreich im Zusammenhang stehen. Diese Reduktion ergab eine Gesamtmenge von rund 1100 
Artikeln, die dann auf 834 verschiedene Äußerungen von Seite der katholischen Kirche reduziert 
werden konnten. Die KommunikatorInnen waren diverse Vertreter verschiedener hierarchischer 
Stufen der österreichischen katholischen Kirche und des Vatikans – vom Papst bis zum ländlichen 
Dekan. 
Die Aussagen wurden nach der Vorgabe von Philipp Mayring (2010) auf ihren Inhalt hin analysiert, 
um sie in verschiedene Kategorien einordnen zu können. Das Kategoriensystem basiert dabei zum 
größten Teil auf der Arbeit von Coombs (2007), in der verschiedene Kommunikationsstrategien von 
weitreichender Gültigkeit vorgestellt werden. Die empirischen Ergebnisse beinhalten zum einen eine 
Erweiterung der von Coombs identifizierten Kommunikationsstrategien, zum anderen eine 




2 THEORETISCHER RAHMEN 
Der theoretische Teil dieser Arbeit beinhaltet einen Überblick zu den gängigsten Strategien der 
Krisenkommunikation, sowie deren Auswirkung auf das Image der betroffenen Organisation und den 
Einfluss in der Vergangenheit getätigter Kommunikation auf zukünftige 
Kommunikationsmaßnahmen.  
2.1 Krise, Krisenmanagement und Krisenkommunikation 
Krisen werden in der Literatur meist als etwas Unerwartetes, ein Wendepunkt oder ein plötzlicher 
Vorfall bezeichnet, wobei in allen Fällen die Geschäftstätigkeit eines Unternehmens beeinträchtigt 
wird und die Folgen sowohl negativ als auch positiv sein können (Fearn-Banks, 1996/Coombs, 1999). 
Negativ sind Krisen in erster Linie deswegen, weil unerwartete Ereignisse immer auch Unsicherheit 
und dadurch Frustration bei den Interessensgruppen des Unternehmens auslösen können, was den 
Unternehmenserfolg verschlechtern kann; positiv, weil eine jede Krise auch den dringend benötigten 
Umbruch in einem Unternehmen herbeiführen kann, was schlussendlich das Überleben der 
Organisation sichert (Holladay/Coombs, 2010). Krisen – im Gegensatz zu kleineren Vorfällen – 
benötigen aufgrund ihres starken Einflusses auf die Geschäftstätigkeit immer die volle 
Aufmerksamkeit des Managements, welches sowohl Zeit als auch Ressourcen zur Verfügung stellen 
muss, um mit der Krise umzugehen (Coombs, 2004). 
Als Krisenmanagement bezeichnet Coombs alle Faktoren, die dazu beitragen, gegen eine Krise 
anzukämpfen und die möglichen negativen Effekte zu verringern (Holladay/Coombs, 2010). 
Krisenmanagement soll in erster Linie die Stakeholder schützen (Coombs, 2007). Das 
Krisenmanagement lässt sich in drei Phasen aufteilen, je nachdem ob man sich zeitlich in, vor oder 
nach dem Eintreten der Krise befindet (Holladay/Coombs, 2010). Grundsätzlich verlaufen Krisen 
glimpflicher, wenn es gelingt, die richtigen Dinge zur richtigen Zeit zu sagen (Coombs, 2004). 
Krisenkommunikation beschäftigt sich hauptsächlich mit Informationen, die eine Krise betreffen. Sie 
kann das Sammeln, Aufarbeiten und Verbreiten von Informationen über krisenhafte Vorfälle 
beinhalten (Holladay/Coombs, 2010). Gelungene Krisenkommunikation kann die Bedeutung der 
Krise – also die Auffassung der Stakeholder über die Krise – verändern (Coombs, 2015). Für die 
Stakeholder sind vor allem die Informationen relevant, die vom Unternehmen während einer Krise 
an die Öffentlichkeit getragen werden. Deshalb hat sich die Forschung bis jetzt hauptsächlich mit  
kommunikativen Reaktionsmodellen auf krisenhafte Vorfälle beschäftigt (Holladay/Coombs, 2010). 
2.2  Phasen einer Krise und die entsprechende Kommunikation 
Krisen kann man grundsätzlich in drei Phasen unterteilen, die alle unterschiedlicher Kommunikation 
bedürfen. Diese drei Phasen sind die Zeit vor der Krise, die zumeist kommunikationsintensivste Zeit 
während der Krise und die Zeit nach der Krise (Holladay/Coombs, 2010). 
Die Phase vor der Krise eignet sich für proaktive und antizipative Kommunikation. Das Unternehmen 
kommuniziert mit den Stakeholdern und bereitet sie mit gezielten Informationen auf mögliche oder 
drohende Krisen vor, um im Fall des Eintritts eine gewisse Resistenz aufgebaut zu haben. Im besten 
Fall helfen die Analysen zu den potentiellen Krisen bereits dabei, die Krise im Vorhinein abzuwehren 
oder deren Einfluss auf die Geschäftstätigkeit zu minimieren (Coombs, 2014; Claeys/Cauberghe, 
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2012). Neben den Analysen der Umwelt kann präventiv auch schon ein potentielles Krisenteam 
zusammengestellt werden, das im Krisenfall die ersten Schritte setzt und im Umgang mit den Medien 
und der Presse geschult ist (Holladay/Coombs, 2010). 
Die zweite Phase ist die Phase der Krise, in der eine schnelle Reaktion gefragt ist, bevor die Medien 
eine für das Unternehmen unerwünschte Version der Vorfälle verbreiten (Holladay/Coombs, 2010). 
Laut Sturges (1994) sollte die Kommunikation während der Krise drei Ziele befolgen: Informationen 
verbreiten zum Umgang mit der Krise (dies dient vor allem der Sicherheit der Stakeholder und des 
Unternehmens), kursierende Informationen in den Medien anpassen (dies geschieht meistens mit 
der Vorstellung eines Plans zur Verhinderung zukünftiger Krisen und mit dem Ausdruck von 
Empathie) und das Image aufbessern. Im Laufe der Jahre hat sich eine Richtlinie zur besten 
kommunikativen Reaktion auf Krisen herausentwickelt, die am relevantesten in Coombs Situational 
Crisis Communication Theory zusammengefasst ist. Diese wird im nächsten Kapitel ausführlich 
vorgestellt. Wichtig zu sagen ist aber, dass Krisen niemals uniform angesehen werden dürfen. Es 
braucht für jede Krise eine individuelle Reaktion (Coombs, 2015). 
In der Phase nach der Krise muss vor allem mit den Folgen der Krise umgegangen werden, wobei 
auch Lehren gezogen werden sollten, um zukünftige Krisen zu vermeiden. Stakeholder wollen zudem 
darüber informiert werden, dass die Geschäftstätigkeit wieder normal funktioniert, um mittelfristig 
wieder Vertrauen zum Unternehmen aufbauen zu können (Holladay/Coombs, 2010). 
2.3 Situational Crisis Communication Theory nach Coombs (2007) 
Die momentan wohl größte Koryphäe der reaktiven Krisenkommunikation ist ein amerikanischer 
Forscher und Professor namens Timothy Coombs. Brand Eins hat die letztjährige Konferenz der ICA 
(International Communication Association) begleitet und festgestellt, dass sich sämtliche, dort 
vorgestellte Neuerungen in der Forschung zur Krisenkommunikation auf die Situational Crisis 
Communication Theory von Coombs (SCCT) aus dem Jahr 2007 rückbeziehen. Diese Arbeit wird von 
den Journalisten sogar als „Neues Testament der Krisenkommunikation“ bezeichnet (Metzger, 2018). 
Auch Cooley/Cooley (2011) deuten auf die Bedeutung der SCCT hin und verweisen auf den 
flächendeckenden und detaillierten Einsatz des Modells in diversen Fallstudien. Das folgende Kapitel 
stellt eine grobe Zusammenfassung des Artikels von Coombs dar. Dies beinhaltet die wichtigsten 
Punkte, die für die Studie in dieser Arbeit relevant sind. Bei intensiverem Interesse der Leserschaft 
wird auf Coombs (2007) selbst verwiesen. 
Die SCCT basiert auf dem Gedanken, dass es für das Image eines Unternehmens unumgänglich ist, 
auf eine Krise zu reagieren und mit allen Interessensgruppen zu kommunizieren, wobei die 
vorgestellten Strategien eine Richtlinie für situativ richtige Kommunikationsentscheidungen 
darstellen sollen. Das Image beschreibt die Auffassung der Stakeholder, wie gut das Unternehmen 
in der Vergangenheit ihre Erwartungen erfüllt hat (Wartick, 1992) - ändern lässt sich dieses durch 
die Bereitstellung und Weitergabe von Informationen. In der Krise, welche hier als „plötzliches und 
unerwartetes Ereignis, das die Geschäftstätigkeit beeinträchtigt“ (Fearn-Banks, 1996), beschrieben 
wird, gilt es die Interessensgruppen zu schützen, wobei diese sich erst sicher fühlen, wenn sie über 
den Maßnahmenplan des Unternehmens Bescheid wissen. 
Krisen und deren negative Effekte auf das Unternehmen hängen laut Coombs immer vom Grad der 
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Verantwortung ab, die die Stakeholder der Organisation zuschreiben, wobei das Image leidet, wenn 
herauskommt, dass die Fehler vermeidbar gewesen wären. Die Grundlage für die Zuschreibung der 
Verantwortung bildet die „Attribution Theory“, die besagt, dass Menschen immer nach den Ursachen 
für Phänomene suchen (Coombs, 2004). Das Ausmaß der Notwendigkeit einer Reaktion auf die Krise 
seitens des Unternehmens lässt sich durch drei Determinanten beschreiben: die Verantwortung für 
die Krise, das Portfolio an vergangenen Krisen und die bisherige Beziehung zu den Stakeholdern. 
Bezüglich der Verantwortung des Unternehmens lassen sich drei Formen von Krisen bilden: 
• Opferrolle: Das Unternehmen ist selbst Opfer der Krise – es kann keine Verantwortung 
zugeschrieben werden (Naturkatastrophen, falsche Gerüchte, unerwartete Gewalt am 
Arbeitsplatz, Produktionsfehler beim Lieferanten) 
• Unfall: keine Absicht seitens des Unternehmens – es kann minimale Verantwortung 
zugeschrieben werden (Arbeitsunfälle oder Produktionsfehler durch technische Defekte, 
Kritik der Stakeholder für Arbeitsweise) 
• Vermeidbare Vorfälle: man setzt Angestellte bewusst einem Risiko aus, missachtet Gesetze 
oder moralische Vorschriften – die Verantwortung liegt eindeutig beim Unternehmen. 
Wie eingangs erwähnt wurden in Anbetracht der drei Determinanten und in Bezug auf die 
verschiedenen Arten von Krisen diverse Strategien entwickelt, die Unternehmen helfen können, eine 
Reaktion auf die geschehenen Vorfälle zu zeigen. Tabelle 1 fasst diese Strategien zusammen und 
erklärt deren Intention. Die Leugnungsstrategien (Typ A) versuchen den Zusammenhang zwischen 
der Krise und dem Unternehmen aufzulösen – gelingt dies, so muss das betroffene Unternehmen mit 
keinen Imageschäden rechnen. Mit den Verkleinerungsstrategien (Typ B) versucht das Unternehmen 
zu signalisieren, dass man keine volle Kontrolle über die Krise hatte oder die Krise nicht so schlimm 
ist. Hier hängt es von den Interessensgruppen ab, ob sie die Aussagen der Organisation als 
glaubwürdig erachten. Tun sie dies, so bleibt das Image des Unternehmens größtenteils bestehen. 
Mit den Wiederaufbaustrategien (Typ C) versucht man sich eher wieder in einem Rahmen zu 
begeben, der die Absicht für das Entstehen der Fälle vom Unternehmen abkehrt und darauf abzielt, 
das Image wiederaufzubauen. Diese Strategien sind allerdings mit Vorsicht zu genießen, weil zum 
Beispiel Entschuldigungen implizieren, dass man sich der eigenen Schuld bewusst ist und somit oft 
Türöffner für Anzeigen und finanzielle Schäden sind (Coombs/Holladay, 2008). Die unterstützenden 
Strategien (Typ D) versuchen direkt nach der Krise mit Hilfe von aktuellen oder vergangenen guten 
Taten, das Image wieder in die richtige Richtung zu rücken. Zu den vielen negativen Informationen 
über das Unternehmen gesellen sich dadurch einige positive. 
Grundsätzlich verfolgen alle Krisenkommunikationsstrategien drei verschiedene Ziele. Zum einen 
sollen sie Auffassung der Krise aus Sicht der Stakeholder formen, zum anderen ändern sie das 
Auftreten des und die Sicht auf das Unternehmen in der Krise. Zu guter Letzt sollen sie die negativen 




Abschließend hat Coombs in seiner Arbeit noch acht Richtlinien zur Verfügung gestellt, die aufzeigen 
sollen, wann welche Strategien anzuwenden sind. Diese werden auch noch einmal aufgelistet, wobei 
zu beachten bleibt, dass sich ManagerInnen immer auch an ein Budget zu halten haben und 
deswegen nicht immer die bestmögliche Kommunikationsstrategie anwenden können: 
• Hat man kaum Verantwortung für die Krise, ein gutes Verhältnis zu den Interessensgruppen 
und keine ähnlichen Krisen in der Vergangenheit reicht es meist, die Stakeholder zu 
informieren bzw. vorhandene Informationen anzupassen. 
• Die Opferrolle wird bei Gewalt am Arbeitsplatz, bei Produktfälschungen, Naturkatastrophen 
und falschen Gerüchten angewandt. Auch hier ist die Verantwortung des Unternehmens 
relativ gering. 
• Will man die Verkleinerungsstrategien verwenden, so sollte es sich um Fälle handeln mit 
relativ geringer Verantwortung und ähnlichen Vorkommnissen in der Vergangenheit und/oder 
einem schlechten bestehenden Ruf. 
• Verkleinerungsstrategien können aber auch verwendet werden, wenn wenig Verantwortung 
vorhanden ist, es keine Vorkommnisse in der Vergangenheit gab und/oder bei einem 
neutralen bzw. guten Image 
Strategien der Krisenkommunikation 
Typ A: Leugnungsstrategien 
1. Angriff auf den/die AnklägerIn Man konfrontiert die Person, die das Unternehmen beschuldigt hat. 
2. Leugnen Man behauptet, dass es keine Krise gibt. 
3. Externer Sündenbock Man beschuldigt eine Person oder Gruppe außerhalb der Organisation. 
Typ B: Verkleinerungsstrategien 
1. Ausrede 
Man minimiert die Verantwortlichkeit, indem man die 
Schädigungsabsicht bestreitet und/oder angibt, dass 
unkontrollierbare Faktoren die Krise ausgelöst haben. 
2. Rechtfertigung Man versucht, den entstandenen Schaden als klein darzustellen. 
Typ C: Wiederaufbau 
1. Entschädigung Man bietet Geld oder andere Mittel als Entschädigung an. 
2. Entschuldigung Man nimmt die volle Verantwortung auf sich und bittet um Entschuldigung. 
Typ D: Unterstützende Strategien 
1. Erinnern Man erinnert die Stakeholder an die positiven Taten der Organisation in der Vergangenheit. 
2. Einschmeicheln Man lobt Stakeholder. 
3. Opferrolle Die Organisation macht die Stakeholder darauf aufmerksam, dass man selbst Opfer der Krise ist. 
Tabelle 1 – Strategien der Krisenkommunikation nach Coombs (2007) 
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• Wiederaufbau kann man betreiben, wenn man zwar wenig Verantwortung hat, aber ähnliche 
Vorfälle in der Vergangenheit und/oder ein schlechtes Image. 
• Wiederaufbau wird aber auch empfohlen, wenn das Unternehmen starke Verantwortung bzw. 
Schuld für die Krise trifft, ganz unabhängig vom Image und der Vergangenheit. 
• Leugnungsstrategien sollten nur für falsch gestreute Gerüchte und absichtlich gestellte 
Herausforderungen einer externen Quelle verwendet werden. 
• Wichtig ist zudem auch in der Krisenkommunikation konsistent zu bleiben. Eine Mischung 
aus zwei konträren Strategien verkleinert den Effekt der ausgesendeten Botschaft. 
2.4 Ergänzende Literatur zur SCCT nach Coombs (2007) in den Folgejahren 
Nachdem mit der SCCT von Coombs die Grundlage der theoretischen Forschung, die diese Arbeit 
betrifft, zusammengefasst wurde, wird im folgenden Kapitel dargestellt, wie der aktuelle Stand der 
Literatur zu SCCT ist und welche Folgestudien es zu den einzelnen Kommunikationsstrategien gab. 
Einen guten Überblick zu den Entwicklungen in der Krisenkommunikation findet man in der Arbeit 
von An und Cheng (2010). Die beiden Autoren haben wichtige Journals zur Krisenkommunikation 
über einen Zeitraum von 30 Jahren untersucht und die Ergebnisse in ihrem Artikel „Crisis 
Communication Research in Public Relations Journals: Tracking Research Trends over Thirty Years“ 
zusammengefasst (Holladay/Coombs, 2010). 
Cooley und Cooley (2011) haben aufbauend auf der bestehenden Literatur zu SCCT den Bankrott 
von General Motors (GM) im Jahr 2009 herangezogen und diesen auf die Kommunikationsstrategien 
überprüft. Dabei gingen die beiden Autorinnen stark auf die Bedeutung der diversen Typen von Krisen 
ein. Im Fall eines solchen finanziellen Zusammenbruchs tendiert die Gesellschaft stark dazu, die 
Verantwortung für die Krise ganz dem Unternehmen zuzuschreiben (Cooley/Cooley, 2011). GM aber 
wollte von dieser grundlegenden Tendenz der Stakeholder abkommen und versetzte sich daher selbst 
in eine Opferrolle und versuchte sich rauszureden, indem die Vorfälle auf die allgemeine, weltweite 
Finanzkrise geschoben wurden. In weiterer Folge wurde das Leiden der Opfer in den Mittelpunkt 
gestellt, aber zeitgleich an die gute Vergangenheit erinnert. In einem letzten Schritt lenkte man von 
den vergangenen Fehlern ab und verwies immer wieder auf eine erfolgreiche Zukunft. Durch die 
Ausreden und den Verweis auf die Finanzkrise konnte das Unternehmen von der eigenen 
Verantwortung ablenken und musste sich nicht bei den Gläubigern für den Bankrott entschuldigen. 
Zudem wurde die Wichtigkeit für die US-Wirtschaft betont, um vergangene gute Beziehungen zu den 
Stakeholdern hervorzuheben. Der Fall GM enthält also die Erweiterung der SCCT, und zwar 
dahingehend, dass es möglich ist voreingenommen Meinungen und Cluster zum Unternehmen zu 
durchbrechen. In diesem Fall vom Verantwortlichen zum Opfer.  
Die Forschung zur Krisenkommunikation fokussiert auf Fallstudien und die Anwendung diverser 
Kommunikationsstrategien (Coombs, 2007). Aus diesem Grund sollen in dieser Arbeit nur ein paar 
prägnante Fallstudien dargestellt werden, aus denen für den hier untersuchten Fall der katholischen 
Kirche wichtige theoriegeleitete Einsichten abgeleitet werden können. Bei größerem Interesse kann 
wieder auf das Handbook of Crisis Communication verwiesen werden, dort finden sich weitere Case 
Studies zum Nachlesen (siehe Holladay/Coombs 2010: 93-140). 
Claeys und Cauberghe (2012) erweiterten die reinen Reaktionsstrategien, die während einer Krise 
angewandt wurden um Warnungen an die Stakeholder, bevor die Medien über die Krise berichten. 
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Besteht die Gefahr, dass ein Unternehmen aufgrund einer Krise starken Imageschäden ausgesetzt 
sein wird, so wurden hier die Strategien des Wiederaufbaus – also zum Beispiel die Bereitstellung 
von Informationen kombiniert mit einer Entschuldigung – als probates Mittel zur Reaktion bestätigt. 
Ebenso effektiv ist laut dieser Studie, wenn ein Unternehmen proaktiv wird und Informationen zur 
Krise bereits vor dem tatsächlichen Eintreten zur Verfügung stellt (Claeys/Cauberghe, 2012). Diese 
Erkenntnisse liegen darin begründet, dass es einem Unternehmen möglich ist, eine Krise bei den 
Stakeholdern zu „framen“, bevor es jemand anders macht bzw. auch darin, dass Interessensgruppen 
eine Krise als weniger bedrohlich ansehen, wenn sie bereits im Vorhinein gewarnt wurden. Coombs 
(2015) nahm das Timing direkt als weitere Determinante auf (neben Verantwortung, Historie und 
Beziehung), die das passende Reaktionsmodell bestimmt. 
Sisco (2012) hat die SCCT, die eigentlich auf gewinnorientierte Unternehmen ausgelegt ist, auf NPOs 
umgelegt, da diese stark auf private, finanzielle Hilfe angewiesen sind und meistens nur die 
Organisationen überleben können, die ein gutes Image in der Gesellschaft haben (Sisco, 2012). 
Dementsprechend sind Krisensituationen für NPOs besonders bedrohlich. Die Studie zeigt, dass die 
SCCT auch gut auf NPOs anwendbar ist, vor allem, wenn die Organisation Opfer der Krise ist oder 
vorsätzlich gehandelt hat. Bei Unfällen zeigten die Kommunikationsstrategien von Coombs am 
wenigsten Wirkung. 
Eine Erweiterung seiner SCCT liefert Coombs selbst im Jahr 2014. Nach Analyse mehrerer Studien 
und Fallbeispiele ergeben sich drei konsistente Regeln, die im Krisenmanagement eingehalten 
werden sollen, um das Image der Organisation zu schützen. Zum einen ist es – wie auch bei Claeys 
und Cauberghe (2012) erwähnt wurde – vorteilhaft eine Krise vor den Medien zu kommunizieren; 
die Taktik nennt sich im Fachjargon „Stealing Thunder“. Zum anderen ist es strategisch klüger, wenn 
man in den Statements immer die Opfer der Krise in den Vordergrund rückt und zudem noch in den 
Medien kursierende Fehlinformationen mit Nachdruck beseitigt (Coombs, 2014). 
Ein Jahr später folgt quasi ein Neuentwurf von Coombs zu seiner Arbeit aus dem Jahr 2007. Zum 
einen wiederholt Coombs die grundlegenden Möglichkeiten und Cluster der Krisenkommunikation 
(Coombs, 2015): 
• Instruktionen liefern: Das Unternehmen sorgt sich um das Wohlergehen der Stakeholder und 
gibt zum Beispiel Warnhinweise heraus oder steuert durch gezielte Informationen das 
Verhalten all jener, die durch die Krise bedroht sind. 
• Informationen liefern: Hier geht es um das psychische Wohlergehen der Stakeholder. Diese 
brauchen Informationen zur Krise, um sich nicht unsicher zu fühlen. Zudem stärkt es das 
psychische Wohlbefinden, wenn sich die betroffene Organisation empathisch zeigt und die 
Situation der Opfer versteht. 
• Imagemanagement: Hier kann die SCCT aus dem Jahr 2007 wieder direkt herangezogen 
werden. Alle kommunikativen Maßnahmen, die dazu beitragen, das Image der Organisation 
zu retten, fallen in diese Kategorie. 
Für die Wahl der angemessenen Kommunikationsstrategie als Reaktion auf die Krise listet Coombs 
in dieser Arbeit noch vier Einflussfaktoren auf: 
• Verantwortung: Wie in der Arbeit von 2007 erwähnt, fällt die Krise umso bedrohlicher für das 
Image aus, je eher die Stakeholder das Unternehmen für das Zustandekommen 
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verantwortlich machen.  
• Kompetenz und Ehrlichkeit: Stakeholder finden es schlimmer, wenn die Ursachen für eine 
Krise aus mangelnder Ehrlichkeit zustande kommen, als wenn es sich um mangelnde 
Kompetenz handelt. Hier spielt auch die Absicht eine große Rolle. Der VW-Konzern hat mit 
Absicht Abgaswerte verfälscht und nicht auf Grund unzulänglicher technischer Fähigkeiten. 
• Kurzfristigkeit vs. Langfristigkeit: Kurzzeitige Krisen werden als weniger bedrohlich 
angesehen und verlangen deshalb geringere Opferorientierung und Aufmerksamkeit vom 
Management. 
• Timing: Siehe Coombs (2014)/Claeys und Cauberghe (2012). Es hat sich herausgestellt, dass 
es oft von Vorteil sein kann, die Stakeholder vor den Medien über eine Krise zu informieren 
– „Stealing Thunder“. 
In Anbetracht dieser Variablen stellt Coombs eine Empfehlung für die Krisenkommunikation im Fall 
einer Krise auf, die in Tabelle 2 zusammengefasst ist: 
Krisensituation Kommunikationsstrategie Wirkung 
Keine Verantwortung für Krise Leugnen Image verteidigen, Verärgerung verhindern 
Minimale Verantwortung Standardantworten 
Image verteidigen, 







Verärgerung und Angst 
verhindern 






Verärgerung und Angst 
verhindern 












Verärgerung und Angst 
verhindern 
Stealing Thunder Standardantworten 
Image verteidigen, 
Verärgerung und Angst 
verhindern 
Tabelle 2 - Kommunikationsrichtlinien nach Coombs (2015) 
Leugnen und die Suche nach einem anderen Sündenbock können sich laut Coombs als gefährliche 
Strategien herausstellen, wenn es den Stakeholdern doch gelingt eine Verbindung zwischen dem 
Unternehmen und der Entstehung der Krise aufzustellen. Das Image leidet enorm, weil der Eindruck 
entsteht, dass man sich der eigenen Verantwortung nicht stellen will. Weiters kann es anfangs besser 
sein, wenig Informationen zu einer Krise preiszugeben, jedoch kann man langfristig oft mit größeren 
Image- und Finanzschäden rechnen, weil die Stakeholder verwirrt und erzürnt sind. Schnelle 
Antworten sind oft zu Beginn schädlich, langfristig aber gut. Ein Unternehmen muss also abwägen, 
welche Ziele es verfolgt. 
Gamage (2016) beschäftigt sich in einer Fallstudie mit dem Fall Fonterra in Sri Lanka. Fonterra ist 
ein Produzent von Milchprodukten und erlebte im Jahr 2013 eine Krise aufgrund des Fundes von 
Giftstoffen in deren Lebensmitteln. Für die Auswertung der Studie wurde neben der SCCT auch die 
Image Restoration Theory (IRT) angewandt, die auf William Benoit beruht (Holladay/Coombs, 2010). 
Die IRT schlägt ein fünf-stufiges Programm vor, das angewandt werden kann, um die Auswirkungen 
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der Krise zu mildern (Gamage, 2016): 
• Leugnen: Abstreiten der eigenen Verantwortung oder der Krise im Allgemeinen. 
• Von eigener Verantwortung drücken: dazu gibt es vier Möglichkeiten: 
o Sündenbock: Eigenes Fehlverhalten ist die Reaktion auf anderes Fehlverhalten. 
o Unvermögen: Behaupten, dass man nichts wusste oder keine Kontrolle hatte. 
o Unfall: Behaupten, dass es ein Unfall war. 
o Berechtigung: Behaupten, dass der Vorfall aus eigentlich guten Motiven zustande 
kam. 
• Die Effektivität der Anklage verringern: durch folgende sechs Möglichkeiten: 
o An gute Eigenschaften des Unternehmens erinnern 
o Herunterspielen der Krise 
o Vergleich mit schlimmerer, aber ähnlicher Krise 
o Die Ursache der Entstehung der Krise für die Öffentlichkeit neu framen  
o Gegenangriff auf AnklägerInnen starten 
o Entschädigungen zahlen 
• Korrigierende Maßnahmen: Alle Aktivitäten, die den Wiederaufbau des Images fördern, wie 
das Versprechen zur Besserung und zur Prävention einer Wiederholung der Vorfälle. 
• Demut zeigen: Die Organisation gibt die Verantwortung zu, äußert Bedauern und 
entschuldigt sich. 
Man erkennt die Ähnlichkeit zwischen IRT und SCCT, der Unterschied ist, dass die IRT 
Strategiekombinationen aus dem SCCT empfiehlt, wie im Fall „Demut zeigen“. In der Studie kommt 
heraus, dass Fonterra vor allem durch konsistente Informationsprogramme und viel Transparenz in 
allen Phasen der Krise, das Image des Unternehmens bewahren und wiederaufbauen konnte. In den 
Medien wurde versucht die eigene Verantwortung zu minimieren und andere Sündenböcke 
hinzuzuholen. Zudem wurden neue Anlagen aufgebaut, die als korrigierende Maßnahmen nach der 
IRT gewertet werden können. Begleitet wurde der Relaunch der Produkte mit Informationspaketen, 
dass man um die Qualität und Sicherheit der Produkte bemüht ist. In einer abwendbaren Krise mit 
offensichtlichen Fehlern wurden verschiedene Strategien nach SCCT und IRT gemischt und führten 
schlussendlich zum Erfolg. 
Ma und Zhan (2016) haben bedeutende Studien zwischen 1990 und 2015 hergenommen und eine 
quantitative Metaanalyse durchgeführt, um zu beweisen, dass die bisher vorherrschende Theorie zur 
Krisenkommunikation valide ist. Genauer wollten sie herausfinden, ob die wahrgenommene 
Verantwortung eines Unternehmens für die Krise tatsächlich negativ auf das Image wirkt und ob die 
Kommunikationsstrategien dem tatsächlich entgegenwirken können. Bei ersterer Behauptung 
besteht ein starker Zusammenhang bei letzterer nur ein schwacher (Ma/Zhan, 2016). Man sollte also 
bei der Reaktion auf eine Krise nicht nur versuchen, die eigene wahrgenommene Verantwortung bei 
den Stakeholdern zu verringern. Vor allem bei Unfällen ist es besser Verkleinerungsstrategien 
anzuwenden als gar nicht auf die Form der Krise zu achten und einfach nach Gefühl zu reagieren. 
Bei abwendbaren Krisen ist der Unterschied zwischen einer unangepassten Kommunikationsstrategie 
und der empfohlenen Strategie des Wiederaufbaus in Bezug auf das negative Image hingegen 
geringer (Ma/Zhan, 2016) 
Park (2017) hat ebenfalls aufbauend auf Coombs (2007) untersucht welchen Einfluss die beiden 
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Basisreaktionen – also das Liefern von Instruktionen zur Sicherheit der Stakeholder und 
Informationen zum weiteren Vorgehen des Unternehmens – auf das Image eines Unternehmens 
haben. Dazu wurde mit 300 TeilnehmerInnen ein Experiment mit vollständigem Versuchsplan 
durchgeführt, in dem vier verschiedene Reaktionen (keine Reaktion, Basisantwort, Erinnerung, 
Basisantwort + Erinnerung) in Hinblick auf drei unterschiedliche Krisensituationen bewertet wurden. 
Die bereits von Coombs aufgestellten Hypothesen, dass eine erste Reaktion wichtig ist, um die 
Interessengruppen nicht in der Ungewissheit stehen zu lassen und um zu signalisieren, dass man um 
die Sicherheit der Betroffenen bemüht ist, konnten bestätigt werden. Jedoch wird vorgeschlagen, 
dass man Basisreaktionen immer mit einer Krisenkommunikationsstrategie kombiniert, da kein 
direkter Zusammenhang zwischen der Basisreaktion und einem verbesserten Image festgestellt 
werden konnte. 
2.5 Krisenkommunikation und Image 
Das Image eines Unternehmens ist der kumulierte Eindruck, den ein Unternehmen bei seinen 
Stakeholdern hinterlässt auf Basis davon, wie gut die Erwartungen in der Vergangenheit getroffen 
wurden (Wartick, 1992/ Coombs, 2007). Zudem wird das Image eines Unternehmens zu seinen 
immateriellen, aber wertvollen Attributen gezählt und hat großen Einfluss darauf, wie attraktiv man 
auf KundInnen oder GeschäftspartnerInnen wirkt bzw. auch wie gut der finanzielle Erfolg ist, wie gut 
man sich von der Konkurrenz abheben kann und inwiefern man die Aufmerksamkeit von 
Arbeitssuchenden erregt (Coombs, 2007).  
Kommunikationsstrategien beeinflussen das wahrgenommene Image, die Emotionen bei den 
Interessensgruppen, den Willen Käufe zu tätigen, den Kurs an der Börse und den Willen positive 
Mundpropaganda zu verbreiten. Die zwei dominanten Emotionen, die durch eine Krise ausgelöst 
werden, sind Verärgerung und Angst (Coombs, 2007). Coombs und Holladay (2005) haben zudem 
noch Sympathie und Schadenfreude als Emotionen beobachtet, die in und nach Krisensituationen bei 
den Stakeholdern hervorgerufen werden können. 
Die Stakeholder haben Angst, selbst Opfer der Krise zu werden und sind erzürnt, dass die 
Organisation es dazu kommen hat lassen. Diese Emotionen wirken sich in weiterer Folge negativ auf 
das Kaufverhalten aus und verschlechtern dadurch den Kurs an der Börse. Unzufriedene Stakeholder 
tendieren zudem eher dazu, schlecht über das Unternehmen zu reden, weshalb sich das schlechte 
Image auch rasant verbreitet. Durch Krisenkommunikation können diese fünf Faktoren beeinflusst 
werden, das Management muss nur die Auswirkungen der angewandten Strategien abschätzen 
können. (Coombs, 2015). 
2.6 Der Einfluss vergangener Krisenkommunikation auf die aktuelle 
Das besondere an der hier durchgeführten Studie ist, dass die Krisenkommunikation einer 
Organisation über einen Zeitraum von fast 25 Jahren beobachtet wird. Die Fülle an Zeitungsartikeln 
(siehe Abbildung 2) bestätigt, dass es in der katholischen Kirche mehr oder weniger kontinuierlich 
Missbrauchsskandale gab. Der Zusammenhang zwischen vergangenen und aktuellen Krisen in 
Hinblick auf die Krisenkommunikation ist in diesem Fall besonders relevant. 
Die bisherige Forschung hat gezeigt, dass sich vergangene Krisen leichte Auswirkungen auf die 
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wahrgenommene Verantwortung des Unternehmens für eine aktuelle Krise haben und starke 
Auswirkungen auf das Image der Organisation (Coombs, 2004). Das bedeutet, dass eine Serie 
ähnlich gelagerter Krisen dazu führt, dass man eher direkt verantwortlich gemacht wird, und dass 
Verärgerung bei den Interessensgruppen entsteht, weil das Vertrauen wiederholt missbraucht wurde. 
Die SCCT besagt daher, dass man in der Krisenkommunikation darauf achten muss, ob es in der 
Vergangenheit Krisen gab, um bei Bedarf Kommunikationsstrategien zu wählen, die den Fokus auf 
die Opfer richten und die eigene Verantwortung anerkennen (Coombs, 2004). 
Wenn Stakeholder versuchen den/die Schuldige/n bzw. die Ursache für eine Krise zu suchen, dann 
basiert dies immer auf drei Determinanten: ob sich das Phänomen schon öfter wiederholt hat, ob die 
Ursache vom Unternehmen kontrollierbar war und ob die Ursache von einer außenstehenden Partei 
kontrollierbar war (Coombs, 2004). Das Unternehmen wird eher verantwortlich gemacht, wenn sich 
die Krisen und deren Ursachen wiederholen. Elliot (2007) schlägt vor als Reaktion auf die erneute 
Krise auf extraorganisationale Krisen zu verweisen, da sich Stakeholder als eher vergebend zeigten, 
wenn auch andere Unternehmen oder Organisationen in ähnliche Situationen verwickelt waren. 
Viele Studien belegen, dass es für Unternehmen vorteilhaft ist, wenn in den Medien keine 
Informationen zu deren aktuellen und vergangenen Krisen kursieren. Vergangene Krisen erschweren 
das Krisenmanagement deutlich, da es kaum noch möglich ist, den Stakeholdern bewusst zu machen, 
dass man für eine aktuelle Krise nicht verantwortlich ist. Das Image der Organisation ist also stark 
bedroht. Vergangene Krisen setzen einen kognitiven Rahmen bei den Stakeholdern, der die 
Wahrnehmung der aktuellen Krise beeinflusst. Das Management sollte also ebenfalls über die Historie 
an Krisen Bescheid wissen, um besser einschätzen zu können, wie groß die ausgehende Gefahr ist 
und welche Strategie am besten verfolgt werden sollte. (Coombs, 2004) 
2.7 Zusammenfassende Darstellung 
Abbildung 1 demonstriert den aktuellen Stand der Forschung zur Krisenkommunikation noch einmal 
anschaulich. Zunächst müssen einmal die Rahmenbedingungen festgestellt werden. Je nachdem in 
welcher Phase der Krise man sich befinden und welche Ausgangslage gerade vorherrscht (diese wird 
bestimmt durch die Verantwortung für das Eintreten der Krise, die Historie an ähnlichen Vorfällen in 
der Vergangenheit, die Beziehung zu den Stakeholdern und die erwartete Dauer der Krise), muss 
man eine Kommunikationsform wählen. 
Standardantworten – also das Liefern von Instruktionen und Informationen zur Sicherstellung der 
physischen und psychischen Sicherheit der Stakeholder – können bei guten Rahmenbedingungen 
eingesetzt werden, also vor allem, wenn man keine Verantwortung für die Krise trägt. Die 
Kommunikationsstrategien und Richtlinien von Coombs (2007) bieten dann weitere Möglichkeiten für 
alle anderen Rahmenbedingungen. 
Die Kommunikationsstrategien haben dann in weiterer Folge eine direkte Auswirkung auf die 
Geschäftstätigkeit des Unternehmens. Allen voran wird angestrebt, ein positives Image bei den 
Stakeholdern zu wahren, um diese nicht zu frustrieren oder zu verärgern und dadurch langfristig 
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Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurden Zeitungsartikel der österreichischen Presselandschaft 
im Zeitraum von 1995 bis 2018 betreffend ihrer Strategie zur Krisenkommunikation auf Inhalt 
analysiert. Untersuchungsgegenstand ist die katholische Kirche in Österreich. Im Folgenden wird 
genauer auf die Kirche als Organisation, die Stichprobe und das gewählte Analyseverfahren 
eingegangen. 
3.1 Untersuchungsgegenstand 
Den Untersuchungsgegenstand dieser Studie bildet die katholische Kirche in Österreich – genauer 
die Krisenkommunikation der Organisation in Bezug auf Missbrauchsfälle im Zeitraum von 1995 bis 
2018. 
Die katholische Kirche ist (Stand 31.12.2018) mit 5,05 Millionen Gläubigen die mitgliedsstärkste 
Glaubensgemeinschaft in Österreich (katholisch.at, 2019a). Die Zahl der Mitglieder ist jedoch 
rückgängig, wobei im Kalenderjahr 2018 rund 58.000 Personen aus der Kirche austraten. 
Zur allgemeinen Organisation der katholischen Kirche in Österreich lässt sich sagen, dass jedes der 
neun Bundesländer auch eine Diözese stellt, wobei es sich in Salzburg und Wien um Erzdiözesen 
handelt. Die Diözesen und der dortige Bischof sind für die Pfarren und Kapellen der Region zuständig, 
wovon es österreichweit 3.000 Pfarren, respektive 8.000 Kapellen gibt. Die Seelsorge verrichten in 
Österreich rund 4.200 Priester und 540 Diakone. (katholisch.at, 2019b).   
Grundsätzlich folgt die katholische Kirche strengen hierarchischen Regeln, was die Ämter betrifft, die 
die Geistlichen einnehmen können. Der Weg beginnt in der Regel als Diakon, zu dem man nach dem 
Theologiestudium geweiht wird. Nach sechs bis zwölf Monaten als Diakon wird man vom Bischof zum 
Priester geweiht und darf unter anderem die Feier der Eucharistie leiten. Zum Bischof wird man vom 
Papst geweiht und übernimmt die Leitung einer Diözese – zu den dortigen Aufgaben zählen vor allem 
die Organisation von Seelsorge und Lehre. Auch zum Kardinal wird man vom Papst persönlich 
geweiht, womit man zum engsten Beraterteam des Oberhauptes der Kirche gehört und auch zu 
dessen Wahl berechtigt ist. Der Papst muss bei Antritt jünger als 80 Jahre alt sein und übernimmt 
auf Lebenszeit die Leitung der katholischen Kirche weltweit. (Valuer, 1971) 
Die Kirche finanziert sich über drei große Einnahmestränge. Im Jahr 2017 betrugen die 
Gesamteinnahmen rund 609 Millionen Euro, wobei 461 Millionen (ca. 76%) durch Kirchenbeiträge 
erzielt werden, 99 Millionen (ca. 16%) durch die Vermögensverwaltung in Form von Vermietung und 
Verpachtung und die übrigen 48 Millionen (ca. 8%) durch Gelder des Staates zur Vergütung von NS-
Schäden. (katholisch.at, 2019c) Von diesem Geld entfallen rund 377 Millionen Euro für 
Personalkosten, 191 Millionen Euro werden für Sachaufwände – wie Zuschüsse für Pfarren, Material 
und Energie – gebraucht und 35 Millionen Euro werden für Bau- und Erhaltungskosten aufgewendet. 
Die katholische Kirche in Österreich ist eine Non-Profit-Organisation, die wie die üblichen NPOs nicht 
bestrebt ist, Gewinne zu erzielen und zudem als Grundlage ihres Handelns die Verbreitung des 
Glaubens hat (Grabenwarter, 2006). Weiters zeichnet sich die österreichische katholische Kirche 
dadurch aus, dass sie eine juristische Person ist, welche als Körperschaft öffentlichen Rechts verfasst 
ist. Für sie gilt sowohl das kirchliche oder kanonische Recht als auch das staatliche (Valuer, 1971). 
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Im Untersuchungszeitraum gab es drei verschiedene Päpste in Rom. Zu Beginn der Periode 
bekleidete mit Johannes Paul II. ein polnischer Papst das Oberhaupt der katholischen Kirche. Dieser 
wurde nach seinem Tod im Jahre 2005 vom Deutschen Joseph Ratzinger bzw. Benedikt XVI. abgelöst. 
Ratzinger trat im Jahr 2013 von seinem Amt zurück, woraufhin mit Papst Franziskus der erste 
lateinamerikanische Papst sein Amt antritt. Dieser ist auch heute noch der „Vertreter Christi auf 
Erden“. 
3.2 Stichprobenziehung 
Zur Beantwortung der Forschungsfrage muss der Zugang zur Kommunikation der katholischen Kirche 
gewährt werden. Um den behandelten Zeitraum gleichermaßen valide ablichten zu können, wurden 
Presseartikel in österreichischen Zeitungen als Medium gewählt. Zeitungsartikel deshalb, weil 
Internet, Social Media und diverse Apps erst zu Beginn des 21. Jahrhunderts weitläufig Verwendung 
fanden (Naughton, 2016), wohingegen Presseartikel auch schon zu Beginn des 
Untersuchungszeitraums (1995) zugänglich waren. Da die Untersuchungseinheit der vorliegenden 
Arbeit die einzelnen Äußerungen von Seiten der katholischen Kirche sind, sollte es keinen 
gravierenden Unterschied machen, ob diese Äußerungen anhand von traditionellen oder neuen 
Medien untersucht werden, zumal Kommunikation über Soziale Medien für die katholische Kirche 
bislang kaum eine eigenständige Rolle spielt. 
Die Artikel wurden über wiso-net.de aufgerufen - eine Online-Datenbank der Frankfurter Allgemeinen 
und des Handelsblattes, welche über die WU Wien zugänglich ist und über 200 Millionen Presseartikel 
digitalisiert hat. Gesucht wurde über die Schlagworte „Missbrauch“ und „Kirche“, was etwas mehr als 
6000 Treffer ergab – beginnend im Frühjahr 1995 bis zum 31. Dezember 2018. In einem weiteren 
Schritt wurden die gefundenen Artikel händisch selektiert, um die Auswahl auf Missbrauchsfälle zu 
beschränken, welche auch tatsächlich mit der katholischen Kirche in Österreich in Verbindung stehen. 
Durch diese Selektion verringerte sich die Gesamtstichprobe auf ca. 1100 Artikel. In einer zweiten 
Selektionsrunde wurden die Artikel noch einmal auf ihre Inhalte analysiert, um doppelte oder 
vielfache Berichte auszuscheiden, welche über dieselben Äußerungen der Kirche berichten. In diesen 
Fällen wurde jeweils der ausführlichste Bericht zur weiteren Analyse ausgewählt. Schlussendlich blieb 
dann eine Gesamtmenge von 834 Äußerungen, die zur weiteren Analyse herangezogen werden 
konnten. 
Die Auseinandersetzung mit den Pressemitteilungen ergab zwei prägnante Punkte, die sich dazu 
eignen, den Gesamtverlauf der Kommunikationsstrategien der katholischen Kirche zu gliedern. Zum 
einen ist dies der Fall Hermann Groer im Jahr 1995. Zu dieser Zeit war Groer Kardinal und Erzbischof 
von Wien und sollte auch in weiterer Folge der höchste Vertreter der österreichischen, katholischen 
Kirche bleiben, der in einen Missbrauchsfall verwickelt war. Dieser Fall kann als Ausganspunkt und 
erste Periode herangezogen werden, weil er sich 1995 ereignete, aber auch noch 20 Jahre später im 
Rahmen des Jubiläums, Teil der Berichterstattung in den Medien war und immer wieder als Vergleich 
für die Kommunikation in den Folgejahren herangezogen wurde. (Vor Groer wurden keine Fälle 
herangezogen, weil es hierzu entweder keine oder nur eine sehr sporadische Berichterstattung gibt 
und somit ein Vergleich nur sehr schwierig zu gestalten ist). Zum anderen ist auch das Jahr 2010 als 
Extrempunkt zu nennen, weil in diesem Jahr über 800 Meldungen von Missbrauchsopfern eingingen 
und daraus resultierend am meisten Reaktionen durch die VertreterInnen der Kirche zu beobachten 
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waren - 421 von 834 Aussagen (siehe Excel-Datei im Anhang). Die Jahre zwischen 1998 und 2009 
sowie zwischen 2011 und 2018 bilden in ihrer Gesamtheit die übrigen beiden Phasen. Der 31.12.2018 
wurde als natürlicher Schlusspunkt gewählt, weil die Beobachtung im Laufe des Jahres 2019 
abgeschlossen werden musste. Zur Übersicht werden die vier Phasen hier noch einmal aufgelistet: 
• Phase 1: Fall Hermann Groer 1995 und dessen Nachwirkungen 
• Phase 2: Vereinzelte Fälle zwischen 1998 – 2009 
• Phase 3: Welle an Missbrauchsfällen von März bis Dezember 2010 
• Phase 4: Wiederaufbau in den Jahren 2011 – 2018 
 
Abbildung 2 - Anzahl der Statements der katholischen Kirche im Zeitverlauf 
Abbildung 2 macht ersichtlich, warum die Phasen gewählt wurden, wie es oben beschrieben wurde. 
Der 28.03.1995 ist der Beginn der Aufzeichnungen mit dem ersten Artikel zu Hermann Groer. Das 
Jahr wurde mit 13 Statements von KirchenvertreterInnen abgeschlossen, in den beiden Folgejahren 
gab es keine Aussagen. Danach gab es immer wieder vereinzelt Anmerkungen, die sich bis 2015 
gezogen haben. Die Periode zwischen 1998 und 2009 ist dann eher ruhig mit vereinzelten Fällen in 
Klöstern und Stiften, wobei man einen Hochpunkt in den Jahren 2002, 2003 und 2004 erkennt. 2002 
gab es einen riesigen Skandal in den USA, der die dortige Kirche zu Entschädigungszahlungen im 
Milliardenbereich zwang. Dies hatte Einfluss auf die Reaktionen des Vatikans und löste auch in 
Österreich eine Diskussion aus. 2003 starb Hermann Groer, was ebenfalls für einen Aufschwung in 
der Berichterstattung sorgte. 2004 hingegen war das ereignisreichste Jahr der Periode. Im März 2010 
wurde eine Kettenreaktion ausgelöst und es meldeten sich immer mehr Opfer vergangener 
Missbrauchsfälle. Daraufhin stieg die Aufmerksamkeit der Medien für das Thema, was sich in den 
Statements der Folgejahre widerspiegelt. 
3.3 Analysemethode 
Die oben beschriebene Stichprobe von 834 Äußerungen, die aus den Artikeln entnommen wurden, 
ist als Grundlage gewählt worden, um eine inhaltsanalytische Auswertung vorzunehmen, die an die 
qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring angelehnt ist. 





























































Anzahl der Statements im Zeitverlauf
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zusammenfassende, explizierende und die strukturierende (Mayring, 2010). In dieser Studie wurde 
die zusammenfassende Inhaltsanalyse gewählt, da es in erster Linie wichtig ist, die Quintessenz aus 
der Gesamtheit an Aussagen zu ziehen. Mayring befolgt bei dieser Form der Textaufarbeitung in der 
Regel immer die folgenden Schritte (Mayring, 2010): 
1. Bestimmung der Analyseeinheit: In diesem Fall wurden die 834 Äußerungen der 
VertreterInnen der katholischen Kirche im Zeitverlauf gewählt. 
2. Paraphrasierung der inhaltstragenden Textstellen: Da in den Zeitungsartikel ohnehin 
einheitlich die hochdeutsche Schriftsprache verwendet wurde, war dieser Schritt hinfällig. 
3. Generalisierung der Paraphrasen: Die Punkte 3 – 6 können in dieser Arbeit auch als ein 
größerer Schritt angesehen werden, der zur Folge hat, dass unnötige Textteile gestrichen 
werden, bis nur mehr der Kerninhalt übrig bleib, der die Aussage zusammenfasst. 
4. Reduktion durch Selektion 
5. Reduktion durch Bündelung 
6. Erstellung des Kategoriensystems: Die Kategorien wurden zum einen deduktiv aus der 
bestehenden Literatur hergeleitet – allen voran durch das Strategiemodell von Coombs 
(2007) - und zum anderen ergaben sie sich neue Kategorien aus der Analyse heraus, was 
man auch induktive Kategorienbildung nennt. Coombs wurde als Modell gewählt, weil es in 
der Vergangenheit schon in diversen anderen Studien und in Anwendung auf verschiedenste 
Typen von Krisen getestet und verwendet wurde (Cooley/Cooley, 2011) 
7. Rücküberprüfung des Kategoriensystems am Ausgangsmaterial 
Somit lassen sich zwei verschiedene Stränge an Ergebnissen aufstellen. Teil eins spiegelt in diesem 
Fall die induktiv entstandenen Kategorien wider, die durch die Analyse der Statements qualitativ 
ermittelt wurden. Diese stellen eine Erweiterung zur bisherigen Forschung dar und implizieren, dass 
die Kirche Aussagen getätigt hat, die Coombs nicht zu den relevantesten Kommunikationsstrategien 
hinzugezogen hat, teilweise aber in anderen Forschungsarbeiten Erwähnung finden (siehe Kapitel 
4.1). 
Die Auswertung ergab eine Liste von insgesamt 21 Strategien, die in Tabelle 3 aufgelistet sind. Die 
ersten zehn sind Coombs (2007) entnommen, die anderen ergaben sich auch der Forschung und 
werden im Ergebniskapitel genauer beschrieben. 
Mit der Zuordnung der Äußerungen zu den jeweiligen Kategorien und der Zuteilung zu einer der vier 
untersuchten Perioden konnte im zweiten Teil der Untersuchung eine qualitative Entwicklung der 
Strategien im Zeitverlauf aufgestellt werden. Hierfür werden die fünf bestehenden Oberkategorien 
an Strategien relativ zueinander verglichen und zudem die absoluten Werte der oben angeführten 
21 Unterkategorien.  
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1. Gegenangriff 12. Abgabe der Verantwortung 
2. Leugnen 13. Aufruf zur Änderung 
3. Anderer Sündenbock 14. Rücktritt 
4. Ausrede 15. Strengere Regeln 
5. Rechtfertigung 16. Interne Kritik 
6. Vergütung 17. Bedauern 
7. Entschuldigung 18. Disziplinarmaßnahmen 
8. Erinnerung 19. Vermeidendes Schweigen 
9. Einschmeicheln 20. Versteckendes Schweigen 
10. Opferrolle 21. Verschiebendes Schweigen 
11. Loyalität  





Die Ergebnisse der Studie beinhalten zum einen eine Erweiterung der Kommunikationsstrategien von 
Coombs (2007) und zum anderen die Verwendung der Krisenkommunikation in den vier oben 
beschriebenen Perioden, die eine anschließende Beobachtung von Veränderungen in der 
Kommunikation der Kirche mit der Öffentlichkeit erlauben. 
4.1 Qualitative Betrachtung der Kommunikationsstrategien im Querschnitt 
In diesem Unterkapitel wird eine Auflistung an Strategien erarbeitet, die nicht im ursprünglichen 
Kategoriensystem von Coombs (2007) enthalten sind, aber dennoch Teil der 
Kommunikationsstrategie der katholischen Kirche in Österreich waren. Die induktiv erforschten 
Kategorien zeigen in gewissen Belangen große Ähnlichkeit zu den Strategien von Coombs (2007). In 
Tabelle 4 sollen diese den vier Überkategorien bestmöglich zugeordnet werden. Bei der Zuordnung 
konnten nur die verschiedenen Formen des Schweigens nicht verständlich erklärbar zu einer 
vorhandenen Überkategorie zugeordnet werden, weshalb in das Modell noch ein Typ E hinzugefügt 
wurde. Die induktiven Kategorien sind in der Tabelle fett hervorgehoben worden. 
Den Leugnungsstrategien (Typ A) konnte noch die Loyalität zu beschuldigten Personen hinzugeordnet 
werden. Personen werden gedeckt, ganz unabhängig davon, was passiert ist oder ob die Schuld 
offensichtlich ist. Somit ist die Loyalität dem Leugnen sehr ähnlich, legt aber den Fokus eher auf die 
betroffene Person als auf die Tat. Zu den Verkleinerungsstrategien (Typ B) kann auch die Abgabe 
der Verantwortung gezählt werden. Der Verweis auf die mangelnde Zuständigkeit für die Vorfälle 
kann als Sonderform der Ausreden oder Rechtfertigungen gesehen werden. Der Aufruf zur Änderung, 
Rücktritte betroffener Personen, die Einführung strengerer Regeln und die Äußerung interner Kritik 
können allesamt als Versuch aufgefasst werden, das Image des Unternehmens zu verbessern und 
sind somit den Strategien des Wiederaufbaus (Typ C) zugeordnet worden. Das Bedauern der Vorfälle 
und die Umsetzung von Disziplinarmaßnahmen zielen auf die Emotionen der Opfer ab und sollen zum 
einen Empathie zeigen und zum anderen ein Gefühl von Gerechtigkeit erzeugen. Somit sind diese 
beiden Strategien den anderen unterstützenden Strategien (Typ D) am ähnlichsten. Im folgenden 
Abschnitt werden die neuen Strategien noch einmal einzeln und detailliert erklärt und durch 




Strategien der Krisenkommunikation 
Typ A: Leugnungsstrategien 
1. Angriff auf den/die AnklägerIn Man konfrontiert die Person, die das Unternehmen beschuldigt hat. 
2. Leugnen Man behauptet, dass es keine Krise gibt. 
3. Anderer Sündenbock Man beschuldigt eine Person oder Gruppe außerhalb der Organisation. 
4. Loyalität zu Beschuldigten 
Eine Maßnahme wird gesetzt, die einer beschuldigten Person 
den Rücken stärkt bzw. wird die Loyalität zu dieser 
kommuniziert. 
Typ B: Verkleinerungsstrategien 
1. Ausrede 
Man minimiert die Verantwortlichkeit, indem man die 
Schädigungsabsicht bestreitet und/oder angibt, dass 
unkontrollierbare Faktoren die Krise ausgelöst haben. 
2. Rechtfertigung Man versucht, den entstandenen Schaden als klein darzustellen. 
3. Abgabe der Verantwortung Man fühlt sich nicht dafür zuständig, Entscheidungen oder Aussagen zu treffen. 
Typ C: Wiederaufbau 
1. Vergütung Man bietet Geld oder andere Mittel als Entschädigung an. 
2. Entschuldigung Man nimmt die volle Verantwortung auf sich und bittet um Entschuldigung. 
3. Aufruf zur Änderung Der Wunsch nach einer Änderung am Status Quo wird geäußert. 
4. Rücktritt Eine Person legt das Amt demonstrativ nieder und versucht, die Schuld somit von der Organisation abzuleiten. 
5. Strengere Regeln Gesetze und Normen innerhalb der Organisation werden verschärft, um Veränderung zu demonstrieren. 
6. Interne Kritik Eine Person innerhalb der Organisation äußert Kritik am System, der Organisation oder dem/der Angeschuldigten. 
Typ D: Unterstützende Strategien 
1. Erinnern Man erinnert die Stakeholder an die positiven Taten der Organisation in der Vergangenheit. 
2. Einschmeicheln Man lobt Stakeholder. 
3. Opferrolle Die Organisation macht die Stakeholder darauf aufmerksam, dass man selbst Opfer der Krise ist. 
4. Bedauern Die Vorfälle, die sich zugetragen haben, werden bedauert. 
5. Disziplinarmaßnahmen 
Eine Person wird öffentlichkeitswirksam belehrt oder aus 
ihrem Amt entlassen und nimmt dadurch die Schuld von der 
Organisation. 
Typ E: Schweigen 
1. Vermeidendes Schweigen Man versucht Probleme, die durch die Kommunikation auftreten könnten, zu verhindern. 
2. Versteckendes Schweigen Informationen zu den Vorfällen werden gewollt zurückgehalten. 
3. Verschiebendes Schweigen 
Der richtige Zeitpunkt für die Kommunikation wird 
abgewartet. Eventuell müssen erst weitere Informationen 
gesammelt werden. 
Tabelle 4 - Darstellung aller Kommunikationsstrategien der Fallstudie 
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4.1.1 Loyalität zu Beschuldigten (Leugnungsstrategien – Typ A) 
Die Loyalität zu Beschuldigten kann man in zwei verschiedene Formen subkategorisieren: die 
handelnde und die verbale Loyalität. Die handelnde Loyalität zeichnet sich dadurch aus, dass es sich 
hierbei eher um tatkräftige Maßnahmen als um verbale Äußerungen handelt. Handelnde Loyalität 
wurde vor allem praktiziert, wenn beschuldigte Personen ihr Amt als Priester oder Diakon beibehalten 
durften oder zum Beispiel als Hermann Groer trotz Anklagen als Vorsitzender der Bischofskonferenz 
wiedergewählt wurde. 
Ohne Wortmeldungen wird also den Interessensgruppen signalisiert, dass man zu den betroffenen 
Personen steht und die Anschuldigungen nicht akzeptiert. Betrachtet man die Medien als Stimme der 
Gesellschaft, so wurde in diversen Artikeln deutlich, dass solche Aktionen die beiden vorherrschenden 
Emotionen in Krisen – Frustration und Wut – hervorgerufen haben. Demonstrativ für die handelnde 
Loyalität können folgende Zeitungsartikel herangezogen werden: 
06.04.1995 
OÖ Nachrichten 
Dem Anschein nach will die Kirche aber schon den Zustand belassen. 
Denn am Dienstag hatte die Bischofskonferenz den Wiener Erzbischof 




Zum einen habe er es zugelassen, dass zumindest drei jener Alumnen 
im Priesterseminar wieder aufgenommen wurden, die direkt in die 
Affäre verwickelt waren. 
29.03.2012 
Der Standard 
H. hatte zwischen 2001 und 2004 in Innsbruck und Linz 
Nachhilfeschüler missbraucht, wurde rechtskräftig verurteilt, er war 
bis 2010 in Haft. Der Mann wurde jahrelang vom Kloster finanziell 
unterstützt. 
Tabelle 5 - Ankerzitate der Kommunikationsstrategie "Handelnde Loyalität" 
Die verbale Loyalität ist – wie oben erwähnt – das gesprochene Pendant zur handelnden. 
Beschuldigte Personen werden öffentlich von nahestehenden Geistlichen gestützt und verteidigt. Der 
Unterschied zum Leugnen, besteht darin, dass oft gar nicht direkt auf die Vorfälle eingegangen 
wurde, sondern nur die Werte der Person in den Vordergrund gerückt werden. Teilweise scheint es 
sogar unbedeutend zu sein, ob die Schuld bewiesen wurde oder nicht. Da die Person vielleicht ein 
wichtiges Amt bekleidet und deshalb nicht leicht zu ersetzen ist, wird mit ihr solidarisiert. Folgende 






Küng erklärte, er stehe voll zu Groer, den er als überaus integre 
Person und sehr gottverbundenen Menschen kenne. 
17.05.2010 
Der Standard 
"Jüngst wart Ihr auch wegen der heftigen Angriffe gegen einige von 
Euch einer harten Prüfung ausgesetzt. Zuerst betraf es den verehrten 
Erzbischof von Wien, dann waren es andere Mitbrüder, die öffentlich 
angeklagt wurden, ohne dass ihrer menschlichen, geschweige denn 
ihrer kirchlichen Würde Rechnung getragen worden wäre. Angesichts 
dieses Eures Leidens haben sich viele Gläubige um Euch geschart und 
so jene Bande der kirchlichen Gemeinschaft gestärkt, die in der 
Familie einer jeden Diözese bestehen müssen. In diesem Augenblick 
der Prüfung ist Euch auch der Nachfolger Petri aus seiner Sorge um 
das Wohl aller über die Welt verstreuten Teilkirchen nahe und fühlt 
sich verpflichtet, Euch den Ausdruck seiner Solidarität zu bekunden 




"Wir sind unter deiner Seelsorge gut aufgehoben und wissen, dass du 
nichts Unrechtes getan hast, und wir wollen dich noch lang als Pfarrer 
hier haben." 
Tabelle 6 - Ankerzitate der Kommunikationsstrategie "Verbale Loyalität" 
4.1.2 Abgabe der Verantwortung (Verkleinerungsstrategien – Typ B) 
Die Verantwortung wird abgegeben, wenn man sich nicht selbst für die Vorfälle oder für ein damit 
verbundenes Statement zuständig fühlt. Die betroffenen Personen verweisen zum Beispiel auf die 
nächsthöhere Instanz. Vergleichbar ist diese Kategorie mit der Ausrede oder der Rechtfertigung und 
somit einer Verkleinerungsstrategie. Jedoch passiert dies nur, weil man findet, dass der Fall eher 
eine andere Person betrifft als einen selbst. 
16.07.2004 
Salzburger Nachrichten 
Der Kärntner Bischof Alois Schwarz hofft nach dem Skandal auf 
"rasche römische Entscheidungen". 
15.03.2010 
Neues Volksblatt 
Vatikan-Sprecher Federico Lombardi betont: Der heutige Papst selbst 
habe „mit der Sache nichts zu tun“. 
18.01.2016 
Profil 
Ähnlich Kardinal Christoph Schönborn, der über seinen Sprecher 
signalisiert: "Wir sind an Bord, sehen uns aber nicht berufen, uns an 
die Spitze zu stellen.“ 
Tabelle 7 - Ankerzitate der Kommunikationsstrategie "Abgabe der Verantwortung" 
4.1.3 Aufruf zur Änderung (Strategien des Wiederaufbaus – Typ C) 
Mit dem Aufruf zur Klärung hat sich eine Kategorie herausentwickelt, die den Drang der 
VertreterInnen der Kirche widerspiegelt, etwas an der aktuellen Situation zu ändern. Viele wünschen 
sich, dass sich die beschuldigten Personen klar äußern oder dass etwas an den Regularien verändert 
wird. Man bringt zum Ausdruck, dass man gewillt ist zu handeln. Oft werden konkrete Maßnahmen 
vorgeschlagen – wie zum Beispiel strengere Regeln bei der Auswahl von Priestern und in deren 
Arbeitsalltag, manchmal ist es nur der Wunsch nach Änderung per se. 
Diese Kommunikationsstrategie lässt sich zu keiner der von Coombs (2007) genannten zuordnen, 
bringt aber diverse Komponenten aus anderen Strategien – vor allem denen des Wiederaufbaus - 
mit. Durch die Änderung am Status Quo soll signalisiert werden, dass man an sich arbeiten möchte 
und Fehler eingesteht. Dadurch erhofft man sich, das Image der Organisation wieder in ein besseres 






"Wir müssen alle ( . . . ) Bischof Weber unterstützen, damit das, was 




Benedikt XVI. rief die Kirche zu einer "Reinigung" auf. Die Bischöfe 




"Wir wollen alles aufarbeiten. Unsere Türen bleiben offen" 
Tabelle 8 - Ankerzitate der Kommunikationsstrategie "Aufruf zur Änderung" 
4.1.4 Rucktritt von Beschuldigten (Strategien des Wiederaufbaus – Typ C) 
Der freiwillige Rücktritt geht von der betroffenen Person selbst aus. Man nimmt die Schuld auf sich 
und tritt vom Amt zurück, um die Organisation als Ganzes zu schützen. Somit hat man auch hier 
ähnliche Intentionen wie beim Aufruf zur Änderung. Man zieht die Schuld auf sich und schützt mit 
dem Austritt das Image der Organisation. 
12.07.2004 
Profil 
"Auch ich werde jetzt zurücktreten." Ein Weitermachen als Subregens 
sei so nicht mehr möglich. 
09.03.2010 
Salzburger Nachrichten 
Das Gespräch zwischen Erzabt Bruno Becker und Salzburgs Erzbischof 
Kothgasser hat am Montag stattgefunden. Um 17.22 Uhr teilte die 




Nach den schweren Missbrauchsvorwürfen gegen ihn hat der 
Domprediger von Salzburg und Pfarrprovisor von St. Jakob am Thurn, 
Peter Hofer, reagiert: Er hat bei der Erzdiözese den Antrag gestellt, 
dass seine priesterlichen Ämter bis zu Klärung des Falles ruhend 
gestellt werden. 
Tabelle 9 - Ankerzitate der Kommunikationsstrategie "Rücktritt von Beschuldigten" 
4.1.5 Einführung strengerer Regeln (Strategien des Wiederaufbaus – Typ C) 
Auch die Einführung strengerer Regeln geht als Maßnahme zur Verbesserung der Situation durch. 
Die Opfer/Stakeholder stehen im Vordergrund und sollen geschützt werden. Durch diese Maßnahme 
zeigt man einerseits Empathie, andererseits auch den Willen zur Verbesserung der Situation, was 
sich längerfristig positiv auf das Image auswirken soll. Manchmal sind Geistliche niederer Ränge nicht 
dazu befugt, selbst neue Reformen in der Gesetzeslage umzusetzen und arbeiten deshalb Vorschläge 
aus, die erst an anderer Stelle abgesegnet werden müssen. 
21.11.2002 
Salzburger Nachrichten 
Dort müssen alle Vereine, die mit Kindern und Jugendlichen zu tun 
haben – von der Kirche bis zur Trachtenkapelle – ihre Betreuer 
behördlich checken lassen. Für die Aufnahme in ein hauptamtliches 
Dienstverhältnis sollen zukünftig alle für die Prävention sexuellen 
Missbrauchs maßgeblichen Kriterien überprüft werden. 
25.03.2010 
Salzburger Nachrichten 
Die Diözese Gurk-Klagenfurt wird ab nun, wenn sie von Opfern von 
sexuellem Missbrauch und körperlichen Misshandlungen erfährt, 
umgehend die staatliche Justiz einschalten. Das gelte auch für 





So beträgt jetzt die Verjährungsfrist für sexuellen Missbrauch von 
Minderjährigen 20 Jahre, gerechnet ab der Volljährigkeit des Opfers-
bisher verjährten die Fälle nach zehn Jahren; für Missbrauchsfälle sind 
beschleunigte Gerichtsverfahren vorgesehen; und auch Besitz und 
Verbreitung von Kinderpornografie und der sexuelle Missbrauch von 
geistig Behinderten fallen jetzt unter die im Jahr 2001 verfassten" 
Normen über schwerwiegende Delikte". 
Tabelle 10 - Ankerzitate der Kommunikationsstrategie "Einführung strengerer Regeln" 
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4.1.6 Interne Kritik (Strategien des Wiederaufbaus – Typ C) 
In vielen Fällen war zu beobachten, dass sich die Geister scheiden. Die interne Kritik ist quasi das 
Gegenstück zur Loyalität. Oft kamen diese beiden Strategien gehäuft in einer Periode vor und 
zeigten, dass es zwei verschieden denkende Stränge innerhalb der Kirche gab. Die interne Kritik kann 
auf Personen, das System oder die Organisation Kirche als Ganzes bezogen sein. Intendiert ist wieder 
die Provokation einer positiven Reaktion in Form einer Änderung am Status Quo. 
13.07.2004 
Wiener Zeitung 
"Es ist sicher erschütternd, dass das passiert. Die Verantwortung trägt 




„Es gibt Kreise in der Kirche, die nicht erkannt haben, worum es geht." 
27.03.2010 
Die Presse 
Schönborn: „Ja, wo von vielen viel zu lange weggeschaut wurde. Es 
gibt nur den Weg der tätigen Reue. Stellvertretend auch für die, die 
Missbrauch begangen haben und vielleicht schon verstorben sind. Es 
geht nur über Wahrheit und Gerechtigkeit den Opfern gegenüber.“ 
Tabelle 11 - Ankerzitate der Kommunikationsstrategie "Interne Kritik" 
4.1.7 Bedauern (Unterstützende Strategien – Typ D) 
Auch der Ausdruck von Bedauern ist keine Kommunikationsstrategie, die Coombs (2007) explizit 
nennt und doch sind die Zeitungsartikel voll mit KirchenvertreterInnen, die diverse Vorkommnisse 
bedauern. Oft wird das Bedauern verwendet, um in den Medien kursierende Informationen zu 
Gunsten des Unternehmens zu beeinflussen, da auch ein Fokus auf die Opfer und deren Bedürfnisse 
gelegt wird (Coombs, 2007). 
Fediuk und Botero (2010a) haben in einer Studie das Bedauern im Zusammenhang mit 
Entschuldigungen und der generellen Akzeptanz der eigenen Verantwortung getestet und 
festgestellt, dass man durch das Bedauern positiv auf das wahrgenommene Image des 
Unternehmens einwirken kann. Zudem hilft das Bedauern, die Wut und Frustration der 
Interessengruppen zu mildern, und wirkt den negativen Folgen der eigenen Verantwortung für die 
Krise entgegen (Fediuk/Botero, 2010a).  
Die Statements, in denen Bedauern ausgedrückt wurde, machen in den Zeitungsartikeln einen sehr 
ambivalenten Eindruck. Zum einen gibt es die Form des Bedauerns, in der die Vorfälle bedauert 
werden bzw. bedauert wird, dass es generell Opfer gab. Zum anderen aber kam es auch vor, dass 
Bedauern ausgedrückt wird, dass die Kirche überhaupt mit Vorfällen konfrontiert wird bzw. dass 
diese überhaupt aufgekommen sind (wie zum Beispiel im Ankerzitat der Tiroler Tageszeitung). Was 
in diesen Statements oft fehlt, ist die Klärung der Schuldfrage. Beide Versionen hinterlassen den 




„Als Diözese Innsbruck sind wir tief betroffen und erschüttert über die 




„Gewisse Vorfälle und Entwicklungen bedrücken und sorgen mich 
sehr. Ich bete darum, dass der Kontakt und der Glaube zu Gott wieder 
vertieft werden mögen.“ 
18.02.15 
Der Falter 
Abt und Konvent des Stifts Admont, heißt es, bedauern diese Vorfälle 
zutiefst. 
Tabelle 12 - Ankerzitate der Kommunikationsstrategie "Bedauern" 
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4.1.8 Disziplinarmaßnahmen (Unterstützende Strategien – Typ D) 
Die Kündigung oder auch die Entziehung eines geistlichen Amtes sind mehr Maßnahmen als Formen 
von Kommunikation und doch suggerieren diese Schritte, dass man bereit ist, Konsequenzen zu 
setzen und sich von der beschuldigten Person distanziert. Die Kündigung impliziert zwar das 
Eingeständnis der eigenen Verantwortung, jedoch wählt man auch einen Sündenbock aus, mit dem 
gleichzeitig auch alle Beschuldigungen entlassen werden. 
Einmal kam es im Laufe der Beobachtungsperiode auch zur Belehrung von Priestern. Statt diese zu 
entlassen, wurden sie nach Rom zitiert und mussten vor dem Papst aussagen. Auch hier wird den 
Stakeholdern signalisiert, dass man sich um die Vorwürfe kümmert, man knüpft sich die 
Beschuldigten direkt vor, will diese aber schützen und belässt sie im Amt. Dies ereignete sich im 
April 2002 (Neue Vorarlberger Tageszeitung – 24.04.2002). Wichtig ist hier wieder der Fokus auf die 




"Als wir von den Vorwürfen und den Erhebungen gegen den Priester 




Nachdem sich das ehemalige Opfer des Priesters an die Innsbrucker 
Ombudsstelle gewandt hatte, wurde der in der Diözese tätige Priester 
mit den Vorwürfen konfrontiert. Er gestand, wurde sofort suspendiert 
und zur Selbstanzeige bei der Staatsanwaltschaft gedrängt. Das 




Die betroffene Pfarre Traiskirchen gehört zum Stift Melk. Der Pfarrer 
wurde am Donnerstag dienstfrei gestellt, sagte ein Sprecher des Stifts 
Melk. "Die Eltern der beiden jungen Männer haben sich an uns 
gewandt. Es handelt sich um schwerwiegende Vorwürfe und unser Abt 
hat sofort reagiert." 
Tabelle 13 - Ankerzitate der Kommunikationsstrategie "Disziplinarmaßnahmen" 
4.1.9 Schweigen (Typ E) 
Das strategische Schweigen ist ein relativ unerforschtes Gebiet, da Coombs allen Unternehmen rät, 
in einer Krisensituation mit den Stakeholdern zu kommunizieren, weil diese Informationen haben 
wollen (Coombs, 2007). Bleiben diese Informationen aus, entsteht ein Vakuum, welches stark 
negativ auf die Vertrauenswürdigkeit des Unternehmens wirken kann und teilweise in Frustration 
seitens der Stakeholder endet (Woon/Pang, 2017). Aus diesem Grund wurde immer empfohlen, 
schnell, treffend und konsistent auf eine Krisensituation zu reagieren (Holladay/Coombs, 2010). In 
den letzten Jahren aber wurde das Schweigen noch einmal herangezogen und analysiert. Unter 
Schweigen versteht man grundsätzlich das Ausbleiben der Kommunikation seitens des 
Unternehmens oder den Missstand, keine adäquaten Antworten auf die aufkommenden Fragen der 
Stakeholder liefern zu können (Woon/Pang, 2017). 
Le et. al. (2019) wollen in ihrer Arbeit aber den gängigen Glauben auflösen, dass Schweigen immer 
schlecht ist und teilen das Ausbleiben der Kommunikation in drei verschiedene Kategorien ein (Le et. 
al., 2019): 
• Vermeidendes Schweigen: man versucht, Probleme, die durch die Kommunikation auftreten 
könnten, zu verhindern. 
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• Versteckendes Schweigen: das Ziel ist, relevante Informationen von den Stakeholdern 
fernzuhalten. 
• Verschiebendes Schweigen: man versucht, Zeit zu gewinnen, um eine bessere und 
überlegtere Aussage zu treffen. Zudem signalisiert man, dass man gerade an einer Lösung 
arbeitet. 
In der Studie hat sich herausgestellt, dass vor allem die dritte Kategorie – also das verschiebende 
Schweigen – dazu führen kann, dass das Image bei den Stakeholdern nicht geschädigt wird. Am 
besten funktioniert dies, wenn man davor noch ein Statement abgibt, dass man sich demnächst dazu 
äußern wird. Dann bekommt man als Unternehmen langsam die Kontrolle über die Krise und kann 
Zeit gewinnen. Danach bleibt zu analysieren, wann der richtige Moment gekommen ist, um das 
Schweigen zu brechen. (Le et. al., 2019) 
Auch die Kirche verwendet die Strategie des Schweigens relativ oft. Groer wurde noch kritisiert, weil 
er sich nie zu den Skandalen geäußert hat. Er wollte das Gespräch vermeiden und zeigte 
Desinteresse. Später aber wurde vor allem vom Vatikan oft das verschiebende Schweigen 
angewandt, auf das dann ein Hirtenbrief oder ein öffentlicher Auftritt folgte. Aus den Daten lassen 
sich folgende Beispiele zur Kommunikationsstrategie des Schweigens finden (in Klammer findet sich 
auch eine Information darüber, um welche Art des Schweigens es sich handelt): 
13.07.2004 
Kleine Zeitung 
(Typ A – vermeidend) 
„Wir haben nichts zu kommentieren“. Ciro Benedettini, Vizedirektor 
des vatikanischen Presseamts (Zu Kurt Krenns Personalpolitik und der 
Wiederanstellung eines Beschuldigten Priesters in St.Pölten) 
29.10.2004 
Profil 
(Typ B – versteckend) 
Bischof Klaus Küng war zu einer Stellungnahme nicht erreichbar. Sein 
Sekretär Bernhard Augustin erklärte, zu keinem der Vorwürfe etwas 
sagen zu wollen. 
03.05.2010 
Profil 
(Typ C – verschiebend) 
Bischof Fischer selbst hat es abgelehnt, auf Fragen von Profil zu 
antworten. Er ließ ausrichten, er warte auf den Bericht des 
„Ombudsmannes“ Hartmut Hinterhuber, Chef der Psychiatrie der 
Innsbrucker Universitätsklinik. Dann werde er „Stellung beziehen“. 




4.2 Quantitative Betrachtung der Kommunikationsstrategien im Längsschnitt 
Für die Betrachtung der Veränderungen im Zeitverlauf wird zunächst auf jede der einzelnen vier 
Beobachtungsperioden im Detail eingegangen, um im Anschluss daran einen Vergleich aufzustellen. 
Die Darstellung erfolgt zum einen über den relativen Anteil der fünf Oberkategorien an 
Kommunikationsstrategien (Leugnung, Verkleinerung, Wiederaufbau, Unterstützung und Schweigen) 
und zum anderen über eine Illustration der Unterkategorien in absoluten Zahlen. 
4.2.1 Periode 1: Der Fall Hermann Groer 1995 
Die Anklagen gegen den damaligen Kardinal und Erzbischof von Wien – Hans Hermann Groer – 
begannen im März 1995, als ein ehemaliger Schüler aus dem Knabenseminar in Hollabrunn sich an 
die Zeitung „Profil“ wendete und dort erklärte, dass er vor Jahrzehnten als Jugendlicher von Groer 
belästigt und missbraucht wurde. In der Folge fand der Skandal – vor allem auch wegen der hohen 
Position Groers innerhalb der katholischen Kirche – medial große Aufmerksamkeit. Insgesamt 
konnten zu diesem Ereignis 24 Statements von VertreterInnen der Kirche gesammelt werden. Diese 
sind in Abbildung 3 graphisch zusammengefasst. 
Am stärksten vertreten war in dieser Periode mit sieben Statements der Aufruf zur Klärung bzw. der 
Aufruf zur Änderung. Dieser diente in erster Linie als Reaktion auf die harsche Kritik, die die Kirche 
in dieser Zeit einstecken musste. Stark ausgeprägt war mit vier Äußerungen auch die erst in jüngster 
Zeit genauer erforschte Kommunikationsstrategie des Schweigens, wobei vor allem Groer selbst eher 
auf das versteckende Schweigen zurückgriff. Je drei Aussagen erinnerten entweder an die guten 
Taten der Kirche bzw. Hermann Groers in der Vergangenheit oder versuchten, die Organisation oder 
den Erzbischof als Opfer darzustellen. Je zwei Aussagen können als Abgabe der Zuständigkeit für 
diesen Skandal oder als Kritik an der Person bzw. der katholischen Kirche als Organisation gewertet 
werden. Der Papst bekundete zudem in einem Statement seine Solidarität mit Groer, Groer1 selbst 
leugnete einmal die Vorkommnisse komplett und die Bischofskonferenz versicherte ihm indirekt ihre 




Abbildung 3 - Kommunikationsstrategien in Phase 1 - Groer 1995 (n=24) 
Insgesamt lässt sich sagen, dass die Kirche in dieser Zeit gespalten war. Für manche war Groer ein 
Dorn im Auge und man plädierte darauf, den Fall endlich zu klären, andere wollten jegliche Kritik von 
der Kirche abwenden und bekundeten ihre Solidarität oder verweigerten Aussagen und/oder 
Maßnahmen. Dies macht sich auch erkenntlich, wenn man einen Blick auf die fünf Oberkategorien 
wirft. Am stärksten ausgeprägt sind zwar die Strategien des Wiederaufbaus und die unterstützenden 
Strategien, nimmt man aber die anderen drei Kategorien zusammen, so sind doch fast 40% der 
getroffenen Statements eher damit intendiert, dass entweder keine Aussage getroffen wird oder 
versucht wird, die Verantwortung von der Organisation wegzubringen. Die genauen Zahlen kann man 




Abbildung 4 - Typen der Kommunikation in Phase 1 - Groer 1995 
Ergänzend muss zum Verlauf dieser Periode gesagt werden, dass Groer im April 1995 als Erzbischof 
durch Christoph Schönborn ersetzt wurde, welcher im Jahr 1996 die Ombudsstelle für 
Missbrauchsfälle in der Erzdiözese Wien eröffnete. Hierzu gab es in der verwendeten Datenbank 
jedoch keinen Zeitungsartikel. Die mediale Reichweite dieser Aktion ist also in Frage zu stellen. 
4.2.2 Periode 2: Die Jahre von 1998 bis 2009 
Da nach dem Aufkommen der Vorwürfe rund um Hermann Groer zwei Jahre lang eine mediale Pause 
in Bezug auf die Missbrauchsskandale stattfand, kann die nächste Phase als Übergang gewertet 
werden. Zwischen 1998 und 2009 gab es vereinzelt immer wieder Fälle von Missbrauch, die in 
Österreich hauptsächlich Priester, Pfarrer und Diakone betrafen. Diese wurden meist kurz in der 
österreichischen Presselandschaft aufgegriffen, provozierten ein paar wenige Statements der 
Angeklagten oder der zuständigen Bischöfe und waren bald wieder abseits der Aufmerksamkeit. 
Eine Hochphase gab es im Jahr 2002, als mehrere US-Bischöfe und Pfarrer angeklagt wurden und 
die amerikanische Kirche begann, insgesamt Beträge in Millionenhöhe an Entschädigungen und für 
die Therapien der Opfer zu zahlen. Der Vatikan stand unter Druck und lud einige Vertreter der US-
Kirche, aber auch internationale Mitglieder zu einer Belehrung nach Rom. Der Papst war zu 
Statements gezwungen und musste den Ruf der Kirche retten und die Gesellschaft besänftigen. In 
der Folge kam es oft zu Aufrufen nach strengeren Regeln, die dann im Laufe der Zeit entweder vom 
Vatikan oder von der österreichischen Kirche direkt umgesetzt wurden.  
Die Krisenkommunikation im Allgemeinen ist in dieser Periode schwammig. Es ersteht der Eindruck, 
dass es weiterhin zwei Gruppierungen innerhalb der Kirche gibt. Zum einen gibt es die Hardliner, die 
zum Gegenangriff ausholen, die Vorkommnisse leugnen und sich rechtfertigen, zum anderen aber 




Abbildung 5 - Kommunikationsstrategien in Phase 2 - 1998-2009 (n=156) 
Konsistenz in den Botschaften ist in dieser Periode keineswegs gegeben. Der Fall Groer hat sicher 
dazu beigetragen, dass sich die Lager gespalten haben, ein leichter Umbruch beginnt dennoch. Die 
Strategien des Wiederaufbaus machen in dieser Periode schon knapp die Hälfte aller Statements aus. 
Zweitstärkste Strategie bleiben die unterstützenden Kommunikationsmaßnahmen – allen voran 
durch das Bedauern und Disziplinarmaßnahmen. Durch diese Entwicklung machen die anderen drei 
Kommunikationskategorien nicht einmal mehr 30% der Aussagen aus.  
 




4.2.3 Periode 3: Die Welle an Missbrauchsfällen im Jahr 2010 
Das Jahr 2010 war mit Abstand die ereignisreichste Phase und forderte mit 421 Statements auch am 
meisten Reaktionen seitens der Kirche. Auch wenn es sich bei der dritten Periode nur um einige 
Monate handelt, so geschah doch viel. Österreichweit meldeten sich hunderte Opfer von vergangenen 
Missbrauchsvorfällen und wollten seitens der Kirche Entschuldigungen hören, sowie Entschädigungen 
gepaart mit Rücktritten der Angeklagten herausholen. 
Betrachtet man Abbildung 7 und die vier herausstechenden Kommunikationsstrategien, so erkennt 
man, dass ein neuer Wind weht. Kardinal Schönborn hat Waltraud Klasnic als Leiterin der 
Ombudsstellen damit beauftragt, den Vorfällen nachzugehen und im Sinne der Opfer zu handeln. 
Intern wird Kritik laut, unschuldige VertreterInnen der Kirche wollen endlich Klärung und erinnern 
daran, dass man auch gute Taten vollbracht hat. Zudem stehen die Opfer im Fokus, da auch häufig 
Bedauern über die Vorfälle betont wird. Die Presse berichtet im Februar 2019 noch davon, dass die 
Klasnic-Kommission insgesamt rund 27,3 Mio. Euro an Entschädigungszahlungen an knapp 2000 
Opfer geleistet hat seit Einführung im Jahr 2010 (Die Presse, 2019). 
Im Gegensatz dazu wird kaum noch geleugnet, kaum jemand sucht nach Ausreden und 
Rechtfertigungen. Im Vergleich zur vorherigen Periode gibt es auch fast doppelt so viele Bemühungen 
(elf), strengere Regeln durchzusetzen. Diese betreffen vor allem die Auswahl der Priester, die Pflicht, 
Fälle zu melden, und die sofortige Entziehung des Amtes im Falle der Anklage. Auch wenn es nur 
drei bzw. fünf Statements zu Entlassungen und Rücktritten gab, kam dies öfter vor. Dies kann zwar 
nicht direkt als Kommunikationsmaßnahme gewertet werden, zeigt aber indirekt, dass man das 
Image wiederaufbauen will und signalisiert der Gesellschaft, dass man interessiert ist, an den 
Vorwürfen zu arbeiten. 
 
Abbildung 7 - Kommunikationsstrategien in Phase 3 - Das Jahr 2010 (n=421) 
Im relativen Vergleich zeigt sich diese deutliche Entwicklung ebenfalls sehr gut. Die Strategien des 
Schweigens, der Leugnung und der Verkleinerung machen in Periode 3 nur etwas mehr als 15% aus. 
Sehr intensiv wird versucht, Wiederaufbau zu betreiben und unterstützende Maßnahmen – vor allem 
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in Form der Erinnerung und des Bedauerns - zu setzen. 
 
Abbildung 8 - Typen der Kommunikation in Phase 3 - Das Jahr 2010 
4.2.4 Periode 4: Die Jahre von 2011 bis 2018 
Die vierte Periode kann aus Ausläufer der Katastrophe im Jahr 2010 angesehen werden. Die 
Zeitungsartikel zeigen, dass in Österreich langsam wieder Ruhe eingekehrt ist, da es in den acht 
Jahren nur mehr 233 Statements der Kirche gab – etwas mehr als die Hälfte jener Äußerungen im 
Jahr 2010. Bezüglich der Kommunikationsstrategien sind sich die beiden Perioden aber relativ 
ähnlich. Weiterhin bleibt der Ruf nach einer lückenlosen Aufklärung dominant vorherrschend. Diese 
Entwicklung hat aber auch internationale Gründe. Der Bruder von Papst Ratzinger wird in diesen 
Jahren beschuldigt, Kinder misshandelt zu haben, genauso wie hohe Vertreter der 
lateinamerikanischen Kirche, die angeblich von Papst Franziskus gedeckt wurden. Internationale Fälle 
finden sich in der Statistik zwar nicht wieder, setzen den Vatikan aber immer mehr unter Druck und 
werfen ein schlechtes Licht auf die Kirche als Ganzes. Die Leute wollen Klartext hören und in 
Österreich sagt Kardinal Schönborn samt seinen Ombudsstellen dem Missbrauch den Kampf an. 
Immer wieder rufen VertreterInnen dieser Kommissionen sowie Geistliche dazu auf, dass sich die 
Menschen melden sollen. 
Diese aktive Haltung wird häufig gepaart mit interner Kritik, aber auch Selbstkritik, dass in der 
Vergangenheit nicht genug getan wurde. Im gleichen Atemzug erinnert man die Gesellschaft immer 
wieder daran, dass man es aktuell besser macht. Auch diese beiden Strategien sind demnach stark 
vertreten. 
Weiters stark ausgeprägt ist der Fokus auf die Opfer. Die Kirche entschuldigt sich, bedauert die 
Vorfälle und stellt Betroffene in den Vordergrund, um sich somit indirekt einzuschmeicheln. Kaum 
noch nennt man sich selbst als Opfer, auch Ausreden und Rechtfertigungen nehmen ab und auch die 




Abbildung 9 - Kommunikationsstrategien in Phase 4 - 2011-2018 (n=233) 
Auch in Bezug auf die fünf Hauptkategorien ist die vierte Periode der dritten sehr ähnlich. Jedoch 
sind die Strategien des Wiederaufbaus und unterstützende Maßnahmen nicht ganz so stark 
ausgeprägt wie noch davor. Insgesamt 4-5% der Statements werden wieder an die 
Leugnungsstrategien, die Verkleinerungsstrategien und das Schweigen abgegeben. 
 




4.2.5 Vergleich der Perioden 
Betrachtet man alle vier Perioden im Vergleich, so erkennt man mit Blick auf Abbildung 12 als erstes, 
dass vor 2010 vergleichsweise viel geleugnet wurde. Die Rechtfertigungen waren in der zweiten 
Periode verhältnismäßig hoch. Bei Groer wurde noch versucht, an die guten Taten des Erzbischofs 
zu erinnern, ab 2010 wurde dann an das Wirken der Organisation als Ganzes und an die tatsächlichen 
Bemühungen der Kirche erinnert – so zum Beispiel an die gute Arbeit der Ombudsstellen und den 
wichtigen sozialen Beitrag, den die Kirche leistet. 
Die Phase rund um die Ereignisse um Hermann Groer unterscheidet sich zudem stark darin von den 
anderen Phasen, dass sehr viel geschwiegen wurde und dass man versucht hat, sich selbst in die 
Opferrolle zu bringen. Zudem wurde auch oft einfach die Verantwortung abgeschoben – so haben 
diverse Priester und Bischöfe einfach darauf hingewiesen, dass Rom entscheiden muss, was mit so 
hohen Ämtern wie dem des Erzbischofs passiert. Was hingegen gar nicht kommuniziert wurde, ist, 
dass jemand die Vorfälle bedauert - dies war in den anderen drei Perioden doch recht stark 
vorherrschend. 
Aufrufe zur Änderung waren in allen vier Perioden stark zu vernehmen. Die Zeitungsartikel lassen 
erahnen, dass es immer Personen gab, die sich gezielt von der Verallgemeinerung und den Angriffen 
gegen die ganze Organisation abkapseln wollten und deshalb klar Stellung bezogen und Offenlegung 
verlangten. Dies spiegelt sich auch in der internen Kritik wider, die ebenfalls in allen Perioden recht 
stark vertreten war. 
Strengere Regeln und den generellen Aufruf, eine Reform der Gesetze und Normen durchzusetzen 
gab es vor allem in den mittleren beiden Perioden stark. Hier ist es jedoch schwer zu differenzieren, 
da der Fall Groer ebenfalls als Ursache herangezogen werden kann, dass es zu strengeren Regeln 
kam. 
Am meisten Vergütungen in Form von Entschädigungszahlungen und der Finanzierung von 
Therapiestunden gab es in Periode 3. Dies lässt sich zum einen durch die Anzahl der Fälle begründen, 
zum anderen aber durch die intensivierte Arbeit in den Ombudsstellen, die dann auch in den 
Folgejahren fortgesetzt wurde. 
Abbildung 11 lässt zudem vermuten, dass das Jahr 2010 als größte Krise wahrgenommen werden 
kann. In den vorangegangenen Jahren gab es viele Vorfälle, die Beziehung zu den Stakeholdern 
wurde zunehmend in Mitleidenschaft gezogen. Aus diesem Grund sind hier die Strategien des 
Wiederaufbaus sowie die unterstützenden Strategien am stärksten ausgeprägt. Im Gegensatz dazu 
wurde in Phase 1 (also der ersten Krise) noch versucht, zu leugnen bzw. auch zu schweigen und zu 
verkleinern. In Phase 2 und 4 fand eine Annäherung an das Jahr 2010 statt, die Krisen waren aber 


















Grundsätzlich lassen sich die Missbrauchsskandale und Vorfälle in Bezug auf die österreichische 
katholische Kirche gut mit dem Stand der Literatur zur Krisenkommunikation vergleichen. Nimmt 
man zum Beispiel die vier Wellen an Vorfällen in Österreich, so beginnt der Fall Groer mit der Krise 
direkt. Die Vorfälle waren für die Gesellschaft überraschend. Groer und potentielle MitwisserInnen 
verzichteten aber darauf, vor Eintreten der Krise und der Verbreitung von Informationen durch die 
Medien einzugreifen und selbst von den Vorfällen zu berichten. Es bleibt zu vermuten, dass man eine 
„Stealing Thunder“-Praktik als kontraproduktiv angesehen hat. 
Die erste Krisenwelle um Groer ist gekennzeichnet, von einer fehlenden Historie an ähnlichen Krisen 
in der Vergangenheit und einer grundsätzlich positiven Grundhaltung der Gesellschaft der 
katholischen Kirche gegenüber. Die Reputation wurde vor 1995 wurde in dieser Studie zwar nicht 
getestet, nimmt man aber die Kirchenaustritte als Maßstab, so war das Image zu dieser Zeit 
zumindest deutlich besser als zum Beispiel 2010. Die dominanten Strategien in dieser Phase waren 
nach SCCT das Leugnen und die Opferrolle, um die Anschuldigungen als Gerüchte dastehen zu lassen. 
Gepaart wurde dies mit der Erinnerung an die guten Taten in der Vergangenheit. Nach Coombs sind 
diese Strategien valide, solange keine allzu große Verantwortung besteht. Das Problem aber war, 
dass die Äußerungen inkonsistent waren. Es gab vereinzelt Personen, die interne Kritik geäußert und 
darauf gedrängt haben, die Fälle zu klären. Die Folge war, dass der Druck der Öffentlichkeit größer 
wurde, auf welches jahrelanges Schweigen vom Beschuldigten selbst folgte. Das Ausbleiben des 
Statements sorgte für die nach Coombs (2015) beiden am häufigsten vorkommenden emotionalen 
Reaktionen seitens der Interessensgruppen – Verärgerung und Angst. Das Image der Kirche und das 
Bild in der Öffentlichkeit litt daraufhin stark. 
Die Phase nach den Vorfällen um Hermann Groer verlief zunächst zwei Jahre lang ohne jegliche 
Statements der Kirche. Groer wurde noch 1995 durch Christoph Schönborn ersetzt, welcher 1996 
die erste Ombudsstelle in Wien ins Leben rief. Eine Maßnahme in der Phase nach einer Krise, die 
aber laut dieser Analyse weder weitreichend kommuniziert noch von den Stakeholdern realisiert 
wurde. 
In Phase zwei ändern sich die Grundvoraussetzungen, die für die Kommunikation in der Krise 
entscheidend sind. Durch Hermann Groer ist die Reputation der Kirche angeschlagen und die 
Gesellschaft ist sich der Vorfälle bewusst – dadurch ist eine Historie an Krisen verankert. In solchen 
Fällen rät die SCCT nach Coombs zu Kommunikationsstrategien der Verkleinerung oder bereits zum 
Wiederaufbau des Images. Diese Vorgaben werden nur zum Teil erfüllt. Tatsächlich gibt es aber 
immer noch Geistliche – vor allem die Fraktion rund um Bischof Kurt Krenn – die zum Gegenschlag 
ausholen und die Vorfälle nach wie vor abstreiten. Durch diese zwei Fronten entwickelt sich eine 
inkonsistente Kommunikation, die von Seiten der Wissenschaft nicht empfohlen wird. 
Eine starke Umkehr in der Strategie macht sich dann in Phase drei bemerkbar. Ab März 2010 meldet 
sich eine Welle an Opfern, die zum Teil schon vor Jahrzehnten in Klöstern, Stiften und Internaten 
missbraucht wurden. Das Thema wird medial sehr präsent, die Zeitungen berichten wieder von Groer 
und anderen Vorfällen in der Vergangenheit, wodurch das Image der Kirche stark in Mitleidenschaft 
gezogen wird. Kardinal Schönborn erkennt die Situation und wird aktiv. Mit der Ausweitung der 
Ombudsstellen und der Begründung der „Klasnic-Kommission“, die alle aufkommenden Fälle klären 
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und bei Bedarf Entschädigungszahlungen ausstellen soll, werden konkrete Maßnahmen des 
Wiederaufbaus gesetzt. Die Ombudsstellen werden auch als langfristige und proaktive Maßnahme 
angesehen, die im Fall von zukünftigen Anklagen als erste Anlaufstelle für Opfer dienen soll. Intern 
wird Kritik laut, die Vorfälle werden stark angeprangert. Durch viele Bemerkungen des Bedauerns 
geraten die Opfer immer mehr in den Fokus. Das Verlangen nach Aufklärung und nach einer 
Kehrtwende im Handeln wird laut. Strengere Regeln werden zum einen verlangt, aber auch 
umgesetzt. All diese Strategien des Wiederaufbaus werden in weiterer Folge immer wieder 
herangezogen, um an den Willen zum Umbruch zu erinnern und somit die Stakeholder zu 
besänftigen. Ganz loslösen von den Stimmen der Hardliner, die noch immer gegen die 
Anschuldigungen vorgehen, kann sich die Kirche aber nicht. Die Zahl wird relativ zu den Vorperioden 
aber viel kleiner und die meisten wehren sich auch nur mehr gegen eine Verallgemeinerung und 
Kollektivanschuldigungen. 
Die letzte Periode steht unter denselben Vorzeichen wie das Jahr 2010. Die Historie an Krisen ist 
nach wie vor lang. Durch gezielte Maßnahmen wurde zwar versucht, das Image zu retten, jedoch ist 
dieses noch immer angeschlagen und leidet unter neuen Vorfällen immer weiter. Sowohl Papst 
Benedikt als auch Papst Franziskus werden in dieser Periode beschuldigt, Täter zu decken. Benedikt 
gibt im Jahr 2013 sogar seinen Rücktritt bekannt. Schönborn setzt seine Arbeit mit den 
Ombudsstellen fort und setzt weiter auf strengere Regeln. Diese Maßnahmen werden immer wieder 
hervorgehoben, um an den guten Willen der Kirche zu erinnern. Man erkennt wieder zwei 
verschiedene Standpunkte. Geistliche, die Klärung wollen und sich entschuldigen, und diejenigen, 
die nach wie vor träge im Handeln bleiben und deshalb in die Kritik geraten. Geleugnet wird jedoch 
kaum noch. Die Kirche hat eingesehen, dass es dafür zu spät ist. Grundsätzlich handelt man 
größtenteils auch in Periode vier nach den Vorgaben von Coombs, Problem bleibt aber die 
Inkonsistenz im Handeln und Sprechen. 
Insgesamt wurden elf induktive Kommunikationsstrategien oder Maßnahmen, die als Übermittlung 
einer klaren Botschaft gewertet werden können (wie z.B. die Entlassung eines Priesters oder die 
Einführung von strengeren Regeln) gebildet. Diese weisen viele Gemeinsamkeiten mit dem 
Strategienkatalog von Coombs (2007) auf. Betrachtet man diese aber mit Rücksicht auf die 
Rahmenbedingungen, in denen sich die katholische Kirche befindet, so muss die Interpretation 
differenziert stattfinden. Die Bekundung der Loyalität zur beschuldigten Person zum Beispiel ist eine 
Maßnahme, die indirekt auch die Vorfälle leugnet, aber nicht explizit von Coombs erwähnt wird. Die 
öffentliche Klarstellung, nicht die passende Person für ein Statement oder konkrete Maßnahmen zu 
sein, ist eine spezifische Form der Rechtfertigung, die aufgrund der Häufigkeit in dieser Studie 
differenziert betrachtet wird. Ebenfalls gab es gesonderte Formen der Kommunikation, die darauf 
abzielen, den Stakeholdern zu verdeutlichen, dass man gewillt ist, sich zu bessern und an der 
Krisensituation zu arbeiten. Dadurch erhofft sich die Kirche positive Auswirkungen auf das Image der 
Organisation. Konkret sind hier Rücktritte, der Aufruf zur Änderung, die Einführung strengerer Regeln 
und die Äußerung interner Kritik zu nennen. Durch unterstützende Maßnahmen – wie dem Ausdruck 
von Bedauern und der Umsetzung von Disziplinarmaßnahmen – werden die Opfer und deren 
Bedürfnisse nach Empathie und Gerechtigkeit in den Fokus gerückt. Als völlig neue Strategie wurde 
in dieser Arbeit das Schweigen angesehen. Die Verweigerung der Kommunikation kann aber drei 
verschiedene Gründe haben: entweder man vermeidet Kommunikation, weil man sich dadurch 
negative Reaktionen der Stakeholder erwartet, oder man hält bewusst Informationen vor diesen fern, 
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oder aber man will Zeit gewinnen und wartet mit dem Statement solange, bis man genau weiß, was 
man sagen möchte. 
Insgesamt hat sich gezeigt, dass die speziellen Rahmenbedingungen, in denen die hier untersuchten 
Vorfälle stattgefunden haben, eine Erweiterung der Kommunikationsstrategien von Coombs 
nahelegen. Teilweise wurden einzelne Strategien (wie das Schweigen und das Bedauern) in anderen 
Arbeiten einzeln überprüft, in der Gesamtheit hat die Wissenschaft aber nie eine Zusammenfassung 




6 IMPLIKATIONEN UND WEITERER FORSCHUNGSBEDARF 
Eine Limitation der Arbeit stellt die Zuordnung zum Kategoriensystem dar. Da nur ein Autor bei der 
Auswertung der Zeitungsartikel involviert war, muss man von hoher Subjektivität ausgehen. Manche 
Statements waren nicht klar einer Kategorie zuordenbar, weshalb das grundsätzliche Framing des 
gesamten Zeitungsartikels stark Einfluss in die Entscheidung genommen hat. Eine Zuteilung zum 
Kategoriensystem im Gremium könnte in Folgestudien zu höherer Objektivität beitragen. 
Die Studie berücksichtigt für die Beantwortung der Forschungsfrage mehrjährige Perioden als 
Ganzes, weshalb eine genauere Betrachtung von einzelnen Fällen verloren geht. Aufbauend auf den 
empirischen Daten dieser Arbeit könnte man in einem nächsten Schritt die einzelnen Vorkommnisse 
genau betrachten, um zu erkennen, wie Kommunikationsstrategien genau angewandt wurden. 
Nimmt man zum Beispiel das strategische Schweigen als neue Kategorie her, so kann man genau 
analysieren, ob es vor der Schweigezeit ein informatives Statement gab, dass man sich mit den 
Vorfällen beschäftigt, und zudem abwägen, wie lange geschwiegen wurde und welche Antwort auf 
die kommunikationslose Zeit folgte. Eingebettet in die zusätzlichen Determinanten – die Historie an 
ähnlichen Vorfällen und die vorherrschende Beziehung zu den Stakeholdern – lässt sich dadurch 
sagen, ob die katholische Kirche zu dieser Zeit die richtigen Kommunikationsstrategien verwendet 
hat bzw. welche Verbesserungsvorschläge es noch gäbe. 
Die Wahl der vier Beobachtungsperioden wurde hier aufgrund der Vorkommnisse und inhaltlichen 
Erkenntnissen gewählt. Eine andere Möglichkeit wäre es, nach numerischen Extrempunkten anhand 
der Anzahl von Fällen in einem Jahr vorzugehen und daraus Perioden abzuleiten. 
Bei Betrachtung der hier verwendeten Daten springt ins Auge, dass unterschiedliche VertreterInnen 
der katholischen Kirche an der Krisenkommunikation beteiligt waren. Äußerungen können 
dahingehend unterteilt werden, ob sie vom Papst oder einem/einer seiner SprecherInnen stammen, 
ob die Äußerungen von Personen getätigt wurden, die hohe bzw. niedrige Ämter in der 
österreichischen katholischen Kirche innehaben, oder ob es sonstige Personen waren, die in 
kirchlichen Einrichtungen arbeiten. Ein erster Blick auf die Daten lässt Unterschiede in der 
Kommunikation dieser verschiedenen Personengruppen erahnen. Der zeitliche Rahmen ließ aber eine 
genauere Analyse nicht zu. 
Besonders interessant für weiterführende Forschung wäre die Seite der RezipientInnen und die Frage, 
wie die gesendeten Botschaften aufgenommen wurden. Der theoretische Teil dieser Arbeit beinhaltet 
auch die Wirkung der Krisen auf die Reputation und das Image eines Unternehmens bei dessen 
Stakeholdern. Die Liste an Zeitungsartikeln, die gesammelt wurde, könnte in einem weiteren Schritt 
inhaltsanalytisch auf die Reaktionen der Medien und somit indirekt auch auf die Emotionen der 
Gesellschaft überprüft werden. Auch eine Betrachtung in Kombination mit Kirchenaustritts- und -
eintrittszahlen in den fraglichen Zeiträumen wäre denkbar. Dadurch könnte das Ursache-
Wirkungsmodell in Anlehnung an Coombs (2007) weiter untersucht werden, und es wären genauere 
Aussagen möglich, ob die richtigen Kommunikationsstrategien gewählt wurden bzw. was von den 
Interessensgruppen bemängelt wird. 
Eine weitere neuartige Erkenntnis aus dieser Untersuchung ist die Unterscheidung zwischen rein 
verbalen Maßnahmen der Krisenkommunikation und tätigen Maßnahmen (d.h. verbale und tätige 
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Loyalität mit Beschuldigten, gesetzte Disziplinarmaßnahmen, Fordern und Realisieren von strengeren 
Regeln). Weiterführende Forschung könnte analysieren, ob sich solche Strategien in ihren 
Auswirkungen auf das Image systematisch unterscheiden, bzw. wie Kombinationen oder 






Die vorliegende Arbeit hat untersucht, wie die katholische Kirche seit 1995 in Bezug auf 
Missbrauchsvorwürfe gegenüber der Öffentlichkeit aufgetreten ist. Die Studie ging gezielt auf 
Maßnahmen der Krisenkommunikation ein, die anlässlich von Missbrauchsvorfällen bzw. -vorwürfen 
getätigt wurden. Statements, die von österreichischen KirchenvertreterInnen und dem Vatikan 
getroffen wurden, wurden aus österreichischen Zeitschriften über den Zeitraum von 1995 bis 2018 
entnommen und analysiert. Die Aussagen wurden mit der Situational Crisis Communication Theory 
von Coombs (2007) abgeglichen, die in einer Großzahl an Fallstudien zur Krisenkommunikation 
Verwendung fand. Die Studie ergab, dass die zehn Kommunikationsstrategien, die Coombs in seiner 
Arbeit nennt, erweitert werden mussten, um das Handeln der Kirche gezielter beschreiben zu können. 
Zudem hat sich gezeigt, dass die österreichische katholische Kirche im Laufe der Zeit ihre 
Krisenkommunikation verändert hat. Es fand eine Abkehr von Leugnungs- und 
Verkleinerungsstrategien hin zu Strategien des Wiederaufbaus und unterstützenden Strategien statt. 
Auch das strategische Schweigen – welches eine neue Kategorie darstellt - nahm im Laufe der Jahre 
ab. Dies lässt sich dadurch erklären, dass es innerhalb der Periode in einer gewissen Regelmäßigkeit 
eine Vielzahl immer wiederkehrender Vorfälle gab, die kumuliert eine langfristige Krisensituation 
darstellten. Durch diese Ausgangslage hat sich die Stimmung bei den Stakeholdern sehr 
verschlechtert. Diese wurden frustriert und verärgert und beschlossen, die Organisation zu verlassen. 
Das Image der katholischen Kirche stand mächtig unter Druck, weshalb Maßnahmen des 
Wiederaufbaus unumgänglich waren. Die Vorfälle wiederholten sich aber dennoch, was dazu führte, 
dass die Organisation nie gänzlich durchatmen konnte. Für weiterführende Forschung ergeben sich 
eine Reihe von Anregungen zur genaueren Betrachtung der Auswirkungen mehr oder weniger 
geglückter Krisenkommunikation bzw. geglückten Krisenmanagements in Hinblick auf die Risiken 
aber auch Chancen öffentlich geäußerter interner Kritik und in Hinblick auf verbale und nonverbale, 
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